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Bakalářská práce je zpracována jako návrh podnikatelského plánu pro založení 
malého výrobního podniku v oblasti sedacího nábytku bez pevné vnitřní konstrukce. 
Podnikatelská činnost bude zpočátku provozována jako živnostenské podnikání 
s následnou změnou právní subjektivity na společnost s ručením omezeným. Práce je 
rozdělena na část teoretickou, která objasňuje základní pojmy a vymezuje problematiku 
části praktické, která obsahuje samotný podnikatelský plán, marketingový plán a 
perspektivy realizace tohoto podnikatelského záměru.  
 
ABSTRACT 
This thesis has been elaborated as a proposal of a business plan for establishment 
of a small-scale production company in the area of sitting furniture without any inner 
reinforcement. The business activity is supposed to be run as only licenced at the start 
with a perspective to subsequently change into a limited liability company as a legal 
entity. The thesis has been subdivided into: theoretical part, which clarifies fundamental 
notions and limits the issue of the practical part, which contains the business plan itself, 
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Tato práce se bude zabývat analýzou prostředí trhu se sedacím nábytkem 
všeobecně, s bližší profilací na sedací nábytek bez pevné vnitřní konstrukce. Dle 
zjištěných poznatků o vnějším prostředí a jejich následné analýze bude vytvořený 
takový podnikatelský plán, který bude zasazen do právního rámce a bude koncipován 
v souladu s aktuální situací a požadavky trhu. Podnikatelská aktivita bude zpočátku 
provozována formou živnostenského podnikání s následnou změnou právní formy na 
společnost s ručením omezeným. Velký důraz bude v této práci kladen na marketingový 
plán, který bude dle předpokladů hlavním pilířem know-how společnosti. 
Výběr směru podnikání a výrobního sortimentu byl v mém případě ovlivněn hned 
několika faktory. Bezpochyby velkou roli v mém rozhodování hrál fakt, že moje 
rodinná tradice je hluboce zaklíčená v nábytkářském průmyslu a obchodu s nábytkem. 
Celé dětství jsem se pohyboval v prostředí nábytkářských firem a i dnes se podstatná 
část mojí rodiny věnuje právě této komoditě, ať už jejímu prodeji, či výrobě. Druhým 
podstatným faktem byla ochota zužitkovat letité zkušenosti mého praotce v oblasti 
čalounických prací a začít s ruční výrobou sedacího nábytku bez pevné vnitřní 
konstrukce dle mého podnikatelského záměru, který právě s těmito fakty kalkuluje. 
Výběr sedacího nábytku bez pevné vnitřní konstrukce jakožto komodity k výrobě 
vyústil z praxe nabité působením v jedné z konkurenčních firem, která se právě výrobou 
sedacích pytlů zabývá. Tam jsem také získal potřebné know-how výroby, avšak vnitřní 
nesoulad s cenovou politikou dané firmy mi říkal, že toto získané know-how by bylo 
vhodné zužitkovat ve vlastní prospěch. Svoji konkurenční výhodu oproti této firmě 
vidím právě v cenové politice mnou stanovené. Jelikož jsem také léta působil jako 
maloobchodní prodejce, ač na jiném trhu, dokázal jsem empatií analyzovat, kde je 
problém, který brzdí růst objemu prodeje na maloobchodních jednotkách. Dle mého 
názoru, se jedná o prostorově náročný produkt, jehož expozice na prodejní ploše, která 
má svojí hodnotu, je třeba podpořit motivací samotného obchodníka. Ten nebude zcela 
vnitřně rozhodnutý a motivovaný k prodeji takové komodity, pokud neuvidí zcela jasný 
finanční profit z uskutečnění tohoto prodeje. Finanční profit by měl pro takového 
obchodníka ve výši, která pokryje náklady na expozici a ještě umožní prostor pro 
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případný rabat ze strany prodejce, který jemu samotnému působí jako marketingový 
nástroj. Více o strategii a konkurenčních výhodách v analytické části této práce. 
Rozhodovací proces byl poté umocněn ještě uvědoměním si množství možností, 
které mé okolí, znalosti a zkušenosti v oblasti obchodu a marketingu ve vzájemné 
kombinaci nabízejí. Fakt, že mnou navrhovaný podnikatelský plán byl zpracováván 
paralelně s činností získávání informací o trhu a jeho možnostech, výrazně přispěl 
k tomu, že je tento podnikatelský plán realistický a jako takový neskončí u jeho 
teoretické funkce, ale bude skutečně realizován a přenesen do praktické podoby, tedy 
své vlastní aplikace. 
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1 CÍL A METODIKA ZPRACOVÁNÍ 
Cílem mojí bakalářské práce je navrhnout takový podnikatelský plán, jehož 
následná realizace bude co nejbližší právě tomuto návrhu. V práci bude analyzováno 
prostředí firmy, její příležitosti a hrozby a bude vytvořený předběžný finanční plán. 
Teoretická část práce bude vytvořena na základě odborných informací ze zdrojů mně 
dostupných a bude dávat základ k vypracování části praktické, která již bude konkrétně 
aplikována na faktické znalosti.  
Hlavními cíli samotné podnikatelské aktivity v dlouhodobém časovém horizontu 
pak bude rozšíření podvědomí o sedacím nábytku bez pevné vnitřní konstrukce, jeho 
možnostech, výhodách a spektru využití. Velký důraz bude kladen na vytvoření 
osobitého, nevšedního a přitom funkčního a efektivního marketingového plánu a aktivit 
pro podporu prodeje. Jedním z cílů právě tohoto marketingového plánu bude změna 
pohledu společnosti na sedací nábytek bez pevné vnitřní konstrukce a přiblížení tohoto 
atypického zboží širšímu spektru zákazníků a zcela jiným segmentům trhu, než tomu je 
v případě tohoto sortimentu doposud. Co se provozu týče, zde je stanoven základní cíl, a 
sice postupné zvyšování objemu výroby a výrobních kapacit, rozšiřování 
technologického zázemí výroby a maximalizace zisku. V dlouhodobém horizontu bude 
také uvažováno o podnikání formou franchisingu. Tato forma podnikatelské činnosti je 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato část mojí bakalářské práce bude vymezovat základní teoretické pojmy 
obsažené v části praktické a vybraná úplná znění zákonů s podnikatelskou činností 
souvisejících. 
2.1 Základní pojmy 
2.1.1 Podnikání 
Pojem podnikání může být interpretován několika způsoby a je na tento pojen 
nahlíženo z několika pohledů. Právní pojetí dle obchodního zákoníku definuje 
podnikání takto: „Podnikání se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku“ 
(BUSINESS.CENTER.CZ, 2012). 
Ekonomické pojetí vykládá podnikání jako zvyšování původních hodnot a 
vytváření přidaných hodnot za využití ekonomických zdrojů a aktivit. Psychologické 
pojetí chápe podnikání jako nástroj seberealizace a stanovování cílů, kterých chce 
podnikatel dosáhnout. S tím úzce souvisí sociologické pojetí, které podnikání 
přirovnává k vytváření vlastního blahobytu a sebezajištění.  
 
2.1.2 Podnikatel 
Podnikatelem se může stát jednotlivec jako fyzická osoba, nebo zpravidla 
obchodní společnost jako osoba právnická. Dle výkladu obchodního zákoníku je 
podnikatelem: 
a) osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
b) osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 





Obchodní zákoník dále rozlišuje povinný a dobrovolný zápis do obchodního 
rejstříku. Obchodní rejstřík je veřejně přístupný inventář zákonem stanovených 
informací o podnikatelích v něm zapsaných. Povinnost zápisu do obchodního rejstříku 
dopadá na všechny typy obchodních společností, družstva a další právnické osoby, u 
kterých to určuje zákon a zahraniční fyzické nebo právnické osoby, které se rozhodnou 
podnikat na území České republiky. Dále mají povinnost zápisu do obchodního rejstříku 
fyzické osoby, u kterých jsou splněny podmínky zákonem stanovené. Ty jsou: 
a) dosažení nebo překročení zákonem o účetnictví stanoveného čistého obratu 
v posledních dvou účetních období. 
b) provoz živnosti průmyslovým způsobem 
c) stanovení zvláštního předpisu 
Pro ostatní fyzické osoby je zápis do obchodního rejstříku dobrovolný. Název, 
pod kterým je podnikatel zapsán v obchodním rejstříku, je dle obchodního zákoníku 
„obchodní firmou“ a podnikatel má povinnost činit právní úkony pod tímto názvem. 
Osoba zapsaná do obchodního rejstříku je ze zákona povinna vést podvojné účetnictví 
(VEJDĚLEK, 1997).  
 
2.1.3 Účetnictví 
Účetnictví je zaznamenávání informací o hospodaření, a to písemně v peněžních 
jednotkách. Zachycuje firemní nebo podnikatelův majetek (tzv. aktiva) a zdroje jejich 
krytí (tzv. pasiva). Musí být úplné, správné, průkazné, srozumitelné, přehledné a 
způsobem zaručujícím trvalost účetních záznamů. Je upraveno zákonem č. 563/1991 Sb. 
o účetnictví. 
Účetnictví vede každá účetní jednotka, kterou se stává právnická osoba 
automaticky a fyzická osoba za předpokladu: 
a) její roční obrat přesáhl za bezprostředně přecházející kalendářní rok 25 mil. Kč 
b) je zapsána v obchodním rejstříku 
c) sama se rozhodne vést účetnictví (ŽÁKOVÁ, 2010). 
2.1.3.1 Daňová evidence 
Daňová evidence je upravena v § 7b zákona č. 586/1992 Sb. o daních z příjmu. 
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Je vedena fyzickými OSVČ, které nemají povinnost nebo které se nerozhodly 
vést účetnictví, anebo své výdaje nebudou prokazovat paušálně (tzn. procentem z 
příjmů). Záznamy o peněžních prostředcích jsou zachyceny v deníku příjmů a výdajů 
(peněžní deník). Dále se v daňové evidenci používají knihy pohledávek, karty 
dlouhodobého majetku, karty zásob, knihy jízd, mzdové evidence, pokladní knihy a 
další evidenční karty. 
 
2.1.3.2 Daň z příjmu 
Každý podnikatelský subjekt má povinnost přihlásit se jako poplatník daně 
z příjmu fyzických nebo právnických osob a má tedy, podle zákona o dani z příjmů, 
povinnost odvádět daně příslušnému státnímu orgánu – tedy finančnímu úřadu 
(MARKOVÁ, 2011) 
„Obecně je poplatníkem osoba, jejíž příjmy, majetek a úkony jsou přímo podrobeny 
dani. Fyzická osoba je poplatníkem daně z příjmu fyzických osob, pokud má příjmy, které jsou 
předmětem daně. V případě, že fyzická osoby má příjmy, jež jsou předmětem daně z příjmu 
fyzických osob, pak se považuje za poplatníka“ (E.PRAVO.CZ, 2012). 
 
2.2 Živnostenské podnikání 
Jedná se o nejjednodušší formu podnikání, kdy je podnikatelská činnost 
provozována na základě živnostenského oprávnění deklarovaného živnostenským listem 
(nyní jen výpisem) vydaným živnostenským úřadem. Zákonnou úpravu o vzniku, 
změně a zániku živnostenského oprávnění interpretuje živnostenský zákon č. 455/1991 
Sb. o živnostenském podnikání, který taxativně stanoví náležitosti uvedené v ohlašovací 
listině pro živnostenský úřad (VEJDĚLEK, 1997).  
2.2.1 Podmínky udělení živnosti 
Mimo tyto náležitosti ohlášení, je podmínkou udělení živnostenského oprávnění 
pro všechny živnosti také: 
a) dosažení osmnácti let věku 
b) trestní bezúhonnost  
c) způsobilost k právním úkonům 
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V neposlední řadě je zvláštní podmínkou u živností vázaných, či řemeslných 
odborná a jiná způsobilost dle druhu živnosti. Výše zmíněné živnosti jsou takzvané 
ohlašovací živnosti. U živností koncesovaných je dále zapotřebí k provozování živnosti 
povolení státu, takzvaná koncese. Provoz takové živnosti je možný až po nabití právní 
moci tohoto povolení. Dalším možným pohledem je možné živnosti dělit dle předmětu 
jejich podnikání na obchodní živnosti, výrobní živnosti a služby.  
2.2.1.1 Odpovědný zástupce 
Nemá-li fyzická osoba potřebné vyučení v oboru nebo odbornou kvalifikaci v 
oboru, může zažádat o živnostenské oprávnění prostřednictvím tzv. odpovědného 
zástupce, který však tyto podmínky splňovat musí. Zároveň také musí splňovat 
všeobecné podmínky. V tomto případně uzavírá odpovědný zástupce smlouvu 
s podnikatelem, podílí se s ním v dostatečné míře na provozování činnosti, odpovídá za 
řádný provoz živnosti a za dodržování živnostenskoprávních předpisů.  
Název „odpovědný zástupce“ je v tomto smyslu zavádějící a neznamená 
automaticky, že daná osoba může vystupovat jako právní zástupce podnikatele. Pokud 
však bude mít odpovědný zástupce např. odpovídající písemnou plnou moc (v některých 
případech s úředně ověřenou pravostí podpisu zmocnitele), resp. pokud bude z jiného 
titulu oprávněn jednat jménem podnikatele, pak jej může při splnění všech zákonných 
podmínek zastupovat, vč. jednání před živnostenským úřadem“ (ŽIVNOSTENSKÝ 
ÚŘAD MĚSTA BRNA, Informační servis II, 2008). 
 
Některé oblasti podnikání však dle živnostenského zákona 455/1991 Sb. nejsou 
živností. Tyto činnosti jsou taxativně vymezeny v §3 tohoto zákona. Jsou to například 
činnosti advokátů, lékařů, daňových poradců, realitních kanceláří apod. Tito podnikatelé 
podnikají na základě jiných zákonů, než je živnostenský zákon. K podnikání potřebují 
jiné doklady, než výpis z živnostenského rejstříku (dříve živnostenský list nebo 
koncesní listina), například různá osvědčení, licence, povolení a jiné.  
 
2.2.2 Překážky v provozování živnosti 
Oproti povinným náležitostem jsou zákonem také stanovené překážky 
v provozování živnosti: 
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a) prohlášení konkursu na majetek fyzické nebo právnické osoby 
b) po dobu 3 let nemůže být provozována živnost, jestliže majetek dlužníka 
nepostačuje k úhradě nákladů insolventního řízení a je zcela nepostačující pro 
uspokojení věřitelů 
c) nařízení předběžného opatření v insolvenčním řízení soudem 
d) uložení trestu nebo sankce zákazu činnosti týkající se provozování živnosti v 
oboru soudem nebo správním orgánem  
e) zrušení živnostenského oprávnění podnikateli 
 
2.2.3 Počátek podnikání 
Žadatel o koncesi nebo ohlašovatel živnosti (dále jen žadatel) může podání 
ohlášení živnosti nebo žádost o koncesi učinit u kteréhokoliv živnostenského úřadu, a to 
osobně, elektronicky nebo zasláním předepsaného tiskopisu, označeného jako Jednotný 
registrační formulář. Podání je též možné prostřednictvím kontaktního místa veřejné 
správy – tzv. Czech POINT. Kromě podání ohlášení živnosti musí žadatel doložit také 
zákonem stanovené dokumenty deklarující splnění podmínek udělení živnostenského 
oprávnění a doklad o zaplacení správního poplatku. 
Živnostenský úřad zkontroluje tyto dokumenty, a pokud je vše v pořádku, může 
zapsat podnikatele do živnostenského rejstříku a udělit mu identifikační číslo (IČ). Ten 
se váže k podnikateli, nikoliv třeba k živnosti nebo k živnostenskému listu. Každý 
podnikatel má pouze jedno IČ a slouží mu obdobně jako rodné číslo běžným občanům. 
IČ je přidělováno orgánem příslušným podle zákona o státní statistické službě (např. 
rejstříkový soud nebo živnostenský úřad) a je zapsané v živnostenském rejstříku. 
Živnostenský rejstřík je seznam všech podnikatelů, podnikajících na základě 
živnostenského oprávnění. Dělí se na veřejnou a neveřejnou část. Do veřejné části může 
nahlížet každý bez prokázání právního zájmu. Informace ve veřejné části jsou například 
IČ, předmět podnikání, jméno a příjmení podnikatele, datum zániku živnostenského 
oprávnění, prohlášení a zrušení konkursu apod. Pro nahlédnutí do veřejné části musí 
nahlížející prokázat právní zájem. Zde jsou uvedeny informace jako například datum 
zahájení provozování živnosti, doba platnosti živnostenského oprávnění, přehled o 
uložených pokutách, bydliště a rodné číslo fyzické osoby apod. Živnostenský rejstřík je 
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spravován živnostenským úřadem ČR a objevují se v něm i veškeré změny, jako 
například přerušení či zrušení provozování živnosti 
 
2.2.4 Přerušení podnikání 
Pokud podnikatel plánuje přerušit živnost na dobu delší než 6 měsíců, je povinen 
to předem oznámit živnostenskému úřadu. Živnost je přerušena dnem doručení 
oznámení o přerušení živnosti (dále jen oznámení o přerušení) živnostenskému úřadu. 
V oznámení o přerušení podnikatel uvádí dobu, na kterou plánuje přerušit podnikání. 
Pokud se rozhodne pokračovat v živnosti dříve, než byla uvedená doba, písemně to 
předem oznámí živnostenskému úřadu. Podnikat opět může ode dne doručení oznámení 
o pokračování v provozování živnosti živnostenskému úřadu. 
 
2.2.5 Zrušení provozování živnosti 
Podnikatel podává žádost o zrušení živnostenského oprávnění. Živnostenské 
oprávnění zanikne dnem nabytí právní moci rozhodnutí živnostenského oprávnění. Za 
zrušení se neplatí správní poplatky a není nutno přikládat jiné doklady, než jen 
samotnou žádost. 
 
2.3 Obchodní společnost 
Lze hovořit převážně o právnických osobách, jejichž hlavním cílem 
podnikatelské činnosti, je dosahování zisku. Tyto obchodní společnosti mohou být 
založeny jak právnickou, tak fyzickou osobou a vznikají dnem zápisu do obchodního 
rejstříku. 
Rozdělit je lze na společnosti s kapitálovou participací (společnost s ručením 
omezeným, akciová společnost) a osobní participací (veřejná obchodní společnost, 
komanditní společnost. Dalším typem jsou společnosti, jejíž právní úpravu determinují 
právo Evropských společenství a zvláštní právní předpisy jako evropské hospodářské 




2.3.1 Společnost s ručením omezeným (spol. s r.o.; s. r. o.) 
Společníci, kterých může být od jednoho do padesáti, vytvářejí základní kapitál 
ve výši minimálně 200 000,- svými vklady, přičemž každý ze společníků může vložit 
minimálně 20 000,-. Vklady mohou být tvořeny peněžními i nepeněžními prostředky, 
které společníci do společnosti vkládají a tím navyšují svojí účast ve společnosti. Zákon 
ukládá minimální část (30%) peněžitých vkladů, která musí být splacena před podáním 
návrhu na zápis do obchodního rejstříku, minimálně však 100 000,-. Jsou-li vkládány do 
společnosti nepeněžní vklady ohodnocené znaleckým posudkem, musí být splacené 
zcela. 
Všichni společně ručí stejně a nerozdílně za své závazky a to do výše souhrnu 
dosud nesplacených vkladů všech těchto společníků, které jsou uvedeny v obchodním 
rejstříku. Založení společnosti s ručením omezeným se řídí zákonem č. 513/1991 Sb. 
obchodního zákoníku, a sice § 57, který uvádí:“Nevyplývá-li z jiných ustanovení tohoto 
zákona něco jiného, zakládá se společnost společenskou smlouvou podepsanou všemi 
zakladateli. Pravost podpisů zakladatelů musí být úředně ověřena. Společenská smlouva 
společnosti s ručením omezeným a zakladatelská smlouva akciové společnosti musí mít 
formu notářského zápisu“ (BUSINESS.CENTER.CZ, 2012). 
Statutárním orgánem společnosti s ručením omezeným může být i více 
jednatelů. Ti pak mohou jednat každý samostatně, neuvádí-li společenská smlouva 
jinak. Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada. Je-li společnost s ručením 
omezeným zakládána jednou osobou, musí být splacen základní kapitál v plné výši a 
musí být sepsána zakladatelská listina ve formě notářského zápisu. Dále platí: 
„Společnost s ručením omezeným s jediným společníkem nemůže být jediným 
zakladatelem nebo jediným společníkem jiné společnosti s ručením omezeným. Jedna 
fyzická osoba může být jediným společníkem nejvýše tří společností s ručením 
omezeným“ (E-SRO.CZ, 2012). 
 
2.3.2 Akciová společnost (a. s.) 
Základní kapitál akciové společnosti je tvořen souhrnnou hodnotou akcií, které 
jsou rozděleny mezi akcionáře. Výše základního kapitálu je odvozena od nabídky akcií. 
U neveřejné nabídky akcií a jejím úpisem je základní kapitál ve výši minimálně 
2 000 000,-, při veřejné nabídce je to potom 20 000 000,-.  Akciová společnost může 
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být založena právnickou osobou. Společnost pak ručí za závazky společnosti celým 
svým jměním, kdežto akcionář neručí vůbec. Statutárním orgánem akciové společnosti 
je představenstvo, jehož členové jsou volení nejvyšším orgánem tvořeným 
shromážděním akcionářů - valnou hromadou a jsou zapsání v obchodním rejstříku. 
 
2.3.3 Veřejná obchodní společnost (v. o. s.) 
U tohoto typu obchodní společnost odpadá povinnost vytváření základního 
kapitálu, avšak každý ze společníků má možnost vklad do společnosti vložit. Každý 
společník ručí za závazky společnosti celým svým majetkem a při hlasování má jeden 
hlas. Toto však může upravovat jinak společenská smlouva, která se sepisuje při 
založení společnosti. 
 
2.3.4 Komanditní společnost (k. s.) 
Stejně jako u veřejné obchodní společnosti není zákonem stanovená minimální 
výše základního kapitálu, avšak každý ze zakladatelů může do společnosti vkládat 
peněžité i nepeněžité vklady, které se zapisují do společenské smlouvy. Každý 
komanditista pak musí uhradit 5000,-, který lze považovat za základní kapitál. 
Komanditní společnost může být založena minimálně jednou fyzickou a jednou 
právnickou osobou. Ti dále vystupují jako komanditisté a komplementáři, kteří jsou 
také statutárním orgánem společnosti a proti komanditistům, kteří ručí za závazky 
společnosti pouze do výše nesplaceného vkladu, komplementáři ručí za závazky 
společnosti celým svým majetkem (KOPŘIVA, 2012).  
 
2.4 Podnikatelský plán 
Jde o střednědobý, písemně zpracovaný dokument podnikatelem, nebo 
odborníkem v praxi, při založení, převzetí, nebo změně podniku či podnikatelské 
činnosti, který pomáhá nastínit provozní představy podnikatele. Dle subjektu, kterému 
předává informace, se funkce podnikatelského plánu dá rozlišit na interní a externí. 
V každém případě by jeho zpracování mělo být adaptováno na současnou situaci a 
podmínky nejen na trhu.  Rozsah podnikatelského plánu je odvozen od předmětu 
podnikání, náročnosti činnosti podniku, jeho velikosti, nebo je rozsah ovlivněn situací 
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na trhu, konkurenceschopností a dalšími faktory. Při zpracovávání by měly být 
dodrženy zásady srozumitelnosti, logiky, stručnosti, reálnosti a respektování rizika 
(KORÁB et al., 2007).  
Na začátku každého podnikatelského plánu je nápad. S nápadem jde dále naložit 
podle knihy „Cesta k prosperitě“ následovně: 
„stavění na svých zkušenostech, kopírovat či vylepšovat dobrý nápad, na který 
přišel někdo jiný, kombinování dvou existujících nápadů novým způsobem, pátrání po 
mezerách na trhu“ (JONES, 1996, s.12-14). 
Vypracováním dobrého podnikatelského plánu je možné odhadnout, 
předpovídat, a maximalizovat příležitosti a naopak eliminovat či se vyvarovat hrozbám 
souvisejících s podnikatelskou činností. Zpracováním finančního plánu, který je 
součástí celého dokumentu může podnikatel zjistit finanční náročnost a potřeby 
k realizaci podnikatelského záměru. Dobře zpracovaný podnikatelský plán pomůže také 
přesvědčit potencionálního investora, či banku při žádosti o finanční prostředky 
potřebné k provozu dané podnikatelské činnosti. Může také sloužit jako podklad při 
získávání dotací. Zpracováním analýzy trhu, která je také součástí podnikatelského 
plánu zase podnikatel zjistí na jaké subjekty trhu popřípadě jeho segmenty soustředit 
svoji pozornost, který z těchto segmentů nese největší potenciál a splňuje nejlépe 
kritéria takové segmentu, tedy dostupnost, kupní sílu, velikost, stabilitu a 
akceschopnost. Podle těchto zjištění se potom podnikatel rozhodne, pro jaký marketing 
se při své podnikatelské činnosti rozhodne. Zda zvolí cestu tržně diferencovaného 
marketingu, či se zaměří na cílovou skupinu cíleným marketingem. 
Mimo samotný podnikatelský plán, hrají významnou roli přílohy k němu. 
Samotná struktura podnikatelské plánu není pevně vymezena a je vždy ovlivněna 
konkrétní podnikatelskou činností, o které pojednává, jejím rozsahem a problematikou 
spojenou s danou podnikatelskou činností. 
 
2.4.1 Titulní strana 
Zpravidla začíná takový plán titulní stranou, která obsahuje stěžejní informace o 
obsahu celého dokumentu, jméno autora a společníků s kontaktními údaji, informace o 
společnosti jako její obchodní jméno, sídlo, právní subjektivitu, popřípadě logo, obor 
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podnikání, datum zahájení činnosti a výši základního kapitálu. Může zde být vysvětlen 
význam zkratek v práci užitých, nebo některých pojmů.  
 
2.4.2 Exekutivní souhrn 
Další částí bývá takzvaný exekutivní souhrn, který stručným souhrnem obsahu 
celého podnikatelského plánu v rozsahu pár stran, které mají přesvědčovací úlohu pro 
potencionální investory. Zpracováván je zpětně a tento souhrn by měl být natolik 
atraktivní, aby vedl k dalšímu pročtení celého podnikatelského plánu. Tato část by měla 
obsahovat informace o finanční náročnosti a ziskovosti projektu. 
 
2.4.3 Popis zakladatele podniku 
Pokud je podnikatelský plán předkládán bance, či investorům, je dobré tyto 
informovat zejména o profesní způsobilosti vedení společnosti, která má být zakládána. 
Profesní způsobilostí můžeme rozumět vzdělání, znalosti, zkušenosti, či jiné úspěchy 
v minulosti v oblasti související s podnikatelskou činností. 
 
2.4.4 Popis podniku 
Následuje popis podniku, ke kterému se podnikatelský plán vztahuje, který by 
měl obsahovat informace o sídle a jeho umístění, množství, vybavení a typu dalších 
provozoven a v souvislosti s jejich umístěním je dobré také analyzovat jejich okolí 
minimálně po stránce geografické a demografické, případně i po stránce kulturní, 
ekologické, právní atd. V této části by dále neměly chybět informace o formě 
podnikání, právní subjektivitě, způsobu vedení účetnictví, organizační struktuře, 
předpokládaném počtu zaměstnanců, legislativní úpravě o věcech blízce souvisejících 
s předmětem podnikání a podnikatelskou činností.  
 
2.4.5 Analýzy 
Analýzy jsou nepostradatelnou částí dobře zpracovaného podnikatelského plánu. 
Analyzovat lze veškeré aspekty prostředí podniku. Efektivní analýzy jsou pak ty, které 
analyzují ty aspekty, které ovlivňují podnikatelskou činnost, chod podniku, odbyt, cenu 
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a další. Tedy například analýza trhu, konkurence, zákazníků, oboru a trendů v něm, 
technologické možností a jiné. Vstupy pro takové analýzy jsou při primárním výzkumu 
získávány šetřením vně podniku například formou dotazování, nebo sběrem informací 
z dostupných zdrojů. Při sekundárním výzkumu jsou přepracovávána data již dříve 
shromážděná a zpracovaná. Každý výzkum a proces jeho zpracování se skládá z 5 
kroků: 
a) definování problému a cíl výzkumu 
b) sestavení plánu výzkumu 
c) sběr a shromažďování informací 
d) zpracování a analýza těchto informací 
e) prezentace výsledků, návrhy, opatření a doporučení (NOVÁK, 2011). 
Jednou z takových analýz je metoda SWOT, která je zpracována formou matice 
složené z těchto aspektů: 
Strenghts: silné stránky podniku 
Weaknesses: slabé stránky podniku 
Opportunities: příležitosti okolí 
Threats: hrozby okolí 
Výsledkem této analýzy je informace o tom, na které silné stránky je třeba dát 
důraz a využit jich při čelení hrozbám okolí. Dále podává informaci o tom, jaké slabiny 
je třeba překonat využitím příležitostí a jak minimalizovat náklady a čelit hrozbám. 
Z těchto výsledků jsou poté zpracovány strategie pro co nejefektivnější činnost podniku 
a jeho aktivitu (FORET, 2009).  
Další důležitou analýzou je Porterova analýza konkurence a to takzvaných pěti 
konkurenčních sil, které představují dodavatelé, odběratelé, nová klientela, substituty a 
rivalita konkurence. Strategie vytvořené na základě této analýzy využívají silné a slabé 
stránky vůči konkurenci (SRPOVÁ, 2011).  
 
2.4.6 Výrobní plán 
Podstatnou částí podnikatelského plánu je detailní zpracování 
výrobního/obchodního plánu. Výrobní plán zahrnuje popis technologického zařízení 
výroby a výrobního procesu, jeho jednotlivé fáze, vstupy a výstupy. V souvislosti 
s tímto je třeba uvedení použitých materiálů při výrobě a jejich substituty, certifikace, 
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normy, ceny, hlavní dodavatele jejich substituty, případný pomocný materiál a náklady 
na něj. Je dobré uvést jak technické parametry, tak náročnost jednotlivých výrobků, či 
výrobkových řad. Tato část by také měla obsahovat inovace, které budou zajišťovat 
konkurenční výhodu na trhu. Měly by zde být jasně vymezeny výrobní kapacity a 
časové fondy výroby, dodavatelsko-odběratelské vztahy a způsoby řešení problémů 
s výrobou, logistikou, skladováním a odbytem. V případě, že je k výrobkům nabízený 
dodatečný servis a služby je jejich charakteristika vymezena také v této části. V případě 
obchodního plánu, jsou v této části obsaženy informace o nákupu zboží za účelem jeho 
dalšího prodeje. Nakonec by mělo být představeno kompletní spektrum nabízených 
výrobků a služeb, s případným rozdělením do výrobkových řad a přiřazením důležitosti 
ve výrobním programu (KORÁB et al., 2007). 
 
2.4.7 Plánování 
Při plánování platí všeobecně, že by cíl měl byt v souladu s takzvaným SMART 





Timed: časově určitelný 
Cíl a jeho tvorba je také ovlivňován řadou dalších faktorů, jako je okolí podniku, 
jeho disponibilní zdroje, nebo schopnosti manažerů. Okolí podniku potom analyzuje 
takzvaná SLEPT analýza: 
Sociální faktory: především informace z trhu práce 
Legislativní faktory: zákonná úprava, zákonem stanovené podmínky 
provozování podnikatelské činnosti. 
Ekonomické faktory: daňová sazba, makroekonomické prostředí a hospodářské 
ukazatele, fáze hospodářského cyklu 
Politické faktory: postoj vlády k podnikání 
Technické faktory: trendy v technologických postupech, inovace, vývoj 
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Plánování všeobecně by mělo zahrnovat jak přítomnost, tak i pohled do 
budoucnosti, tzn. plánování v krátkodobém a dlouhodobém horizontu (ŽÁKOVÁ, 
2010) 
 
2.4.8 Marketingový plán 
Stěžejní pilíře tohoto plánu ze strany podnikatele jsou takzvané 4P 
marketingového mixu: 
Product: nabízený výrobek nebo služba, jeho užitná hodnota, vlastnosti, jakost, 
rozmanitost, balení a značka. Mimo jádro výrobku se sem řadí i služby k němu. 
Price: nastavení cenové politiky v podniku, tedy jak je cena sestavována, 
možnosti rabatu, slevový systém, nebo úvěrové podmínky. 
Place: obsahuje informace o pokrytí trhu a zajištění distribuce v případě 
maloobchodu konečnému zákazníkovi, nebo v případě velkoobchodu do prodejních 
míst a dalším obchodníkům. 
Promotion: neboli jakým způsobem bude probíhat propagace, tedy otázky 
reklamy, PR, osobního prodeje a přímého marketingu. Výběr vhodných komunikačních 
kanálů a způsobu komunikace. Sladění těchto faktorů potom vytváří image firmy i 
produktu (MAJARO, 1996). 




Psychical evidence: fyzický vzhled 
Oproti tomuto se ze strany zákazníka hovoří o takzvaných 4C marketingového 
mixu: 
Customer: tedy zákazník 
Cost: náklady na něj 
Convenience: rozumíme dostupnost 
Communications: komunikace se zákazníkem 
Dobrý marketingový plán podporuje zvýšení obratu a zisku firmy a 




2.4.9 Finanční plán 
Aby bylo možné vyjádřit přibližnou finanční náročnost celého podnikatelského 
záměru, je třeba vytvořit finanční plán, který informuje o provozních představách 
v číslech, počátečních investicích nutných ke startu podnikatelské aktivity, jako náklady 
pořízení dlouhodobého majetku. Z výsledků finančního plánu je možné vyjádřit 
likviditu podniku (schopnost přeměny aktiv v peněžní prostředky), rentabilitu (přebytek 
z použitého kapitálu k použitému kapitálu) a další ekonomické ukazatele. Podnikatel tak 
může zjistit životaschopnost a reálnost jeho plánů. Také je možné zjistit míru 
variabilních a fixních, přímých a nepřímých, případně provozních, finančních a 
mimořádných, či interních a externích. Finanční plán může být zpracován 
v dlouhodobém časovém horizontu, kdy se jedná o vyhlídky na příštích přibližně 5 let, 
nebo může být zpracován krátkodobý finanční plán, který řeší otázky příštích měsíců až 
jednoho roku. 
Samotný finanční plán je zpravidla sestaven ze tří finančních analýz: 
Cash flow: výkaz o peněžních tocích vyjadřující množství peněz v podniku. 
výkaz zisků a ztrát: výsledek hospodaření za určitě období porovnáním nákladů 
a výnosů - takzvaná výsledovka. Ukazuje ziskovost či ztrátovost podniku. 
Rozvaha: zobrazení finančního stavu podniku srovnáním dlouhodobého majetku 
a oběžných aktiv s vlastním kapitálem a cizími zdroji na straně pasiv.  
Ty mohou být doplněny například plánem financování (vytváření fondů), 
plánem nákladů (provozní náklady, mzdové náklady…) a tržeb (odhady optimistické, 
realistické a pesimistické). Výstup finančního plánu také odpovídá na otázku: 
„investování z vlastních, či cizích zdrojů?“. 
 
2.4.10 Personální zajištění 
Tato část obsahuje především organizační strukturu uvnitř podniku, vymezuje 
jednotlivé úrovně řízení, vztahy nadřízenosti a podřízenosti, způsob získávání 
pracovníků, způsob jejich proškolování, odměňování a postihu. Mělo by zde být 
uvedeno jasně, kdo má jakou pravomoc a za co je kdo v podniku zodpovědný. K této 
části práce mohou být přiloženy životopisy jednotlivých pracovníků, výčet jejich 




2.4.11 Organizační harmonogram 
Podnikatelský plán, jakožto dokument o něm, by měl informovat o časovém 
rozvržení podnikatelských aktivit. Měl by obsahovat v bodech vyjádřené plánované 
kroky a k nim přiřazený časový horizont s termíny pro jejich splnění tak, aby byla 
možná zpětná kontrola, vyhodnocení a zpětná vazba s případnými návrhy. 
 
2.4.12 Hodnocení rizik 
Tato část vyhodnocuje budoucí možná rizika a navrhuje způsoby, postupy a 
strategie jejich řešení a eliminace. Je nutné zaměřit se na slabé stránky a hrozby 
dle analýzy SWOT a připravit nápravná opatření v období, kdy budou tyto faktory 
výrazně ovlivňovat hospodaření společnosti a její činnost. Při řízení rizik jsou 
významné tyto 3 etapy: 
a) nalezení rizikových faktorů, rozklíčování možných příčin vzniku rizika 
b) kvantifikace rizik, tedy vyjádření číslem a vyjádření možných důsledků 
c) vytvoření krizového scénáře, tedy rozplánování aktivit v případě vzniku 
velkého rizika (VEBER, 2008). 
 
2.4.13 Výhledy do budoucnosti, cíle, strategie a plány 
Jedná se o část, která podává informace o možnostech v budoucnosti, možných 
příležitostech a hrozbách a definici strategií, které tyto jevy maximalizují, eliminují, 
nebo strategie jak se těmto jevům vyhnout. V této části jsou ukotveny body cílů, kterých 
chce podnikatel dosáhnout v dlouhodobém časovém horizontu a plány, kterými chce 
těchto cílů dosáhnout. Může zde být nastíněn způsob a rychlost expanze v rámci města, 
kraje, státu, či evropské, nebo celosvětové expanze, předpoklady rozšiřování výrobních 
kapacit v důsledku rozvoje technologického vybavení, rozšíření organizační struktury a 
dalších aspektů. S tímto zvyšováním výrobních kapacit související rozšíření, zvětšení 
nebo přesun provozoven, a jejich umístění, vybavení a jiné. Může zde být umístěn 
finanční plán ve zpracování pesimistickém, optimistickém a realistickém, ze kterého 
bude možné vyjádřit čerpání cizích, či vlastních zdrojů pro financování těchto expanzí a 





Přikládají se v různém rozsahu a obsahu dle profilu podnikatelského záměru a 
jeho náročnosti.  Obzvláště pokud je projekt předkládán investorům, je nutné samotný 
podnikatelský plán doplnit o řadu dalších písemností a dokumentů proto, aby měl 
investor či banka co nejvíce podkladů ke svému rozhodování a nevznikaly případné 
nejasnosti, nebo byly některé informace v podnikatelském plánu uvedené neúplné. 
Příloha může mít formu písemností (výpisy, výkazy, smlouvy), tak i v obrazové 
podobě ve formě fotografií, náčrtků, výkresů a dalších. 
 
2.5 Franchising 
Kniha „Cesty k úspěchu“ definuje franchising jako „smluvní vztah mezi 
poskytovatelem (vlastníkem obchodního názvu či metody-franchisor) a nabyvatelem 
(lokální provozovatel-franchisee) práv realizace. Nabyvatel práv platí poskytovateli 
určený peněžní obnos za používání jeho obchodního jména nebo metody práce, 
případně obojího. Obvykle se platí určitá počáteční suma a dále dohodnuté procento 
z obratu nebo podobně“ (JONES, 1996, s. 22). 
Franchisor určí podmínky, kterými je franchisee povinen se při své 
podnikatelské aktivitě řídit. Zpravidla franchisor zajistí také proškolení managementu, 
zajistí technologické vybavení a poskytne zpětný servis. Velké firmy svým lokálním 
provozovatelům financují marketingové aktivity, reklamu a další kroky podpory 
prodeje. Výhodou takového způsobu podnikání je vystupování pod obchodním jménem 
zaběhlé, často mezinárodní firmy. Nevýhodou naopak muže být jakási stálá svázanost a 
povinnost řídit se při svých podnikatelských aktivitách podmínkami stanoveními 
vlastníkem obchodního názvu (JONES, 1996) 
2.6 Teoretická část daného oboru podnikatelské činnosti 
2.6.1 Sedací pytel (bean bag) a jeho historie 
„Jak anglický název „bean bag“ napovídá, sedací vak byl inspirován pytlem s 
luštěninou, obilím či dalšími surovinami, které se ve velkém množství nacházely v 
továrnách či skladech a místní dělníci je díky jejich pohodlnosti využívali k odpočinku a 
relaxaci v pracovních přestávkách“ (SEDACI-PYTLE.CZ, 2012). 
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Sedací pytel v dnes známé podobě pochází z 60. let 20. století, kdy v roce 1968 
firma Zannota představila světu první sedací pytel s názvem Sacco. Ten se stal takřka 
kultovním a je možné jej koupit i dnes. V 70. letech se potom sedací pytle dostaly do 
podvědomí široké veřejnosti a jejich obliba roste dodnes. Na přelomu 21. století dochází 
k masivnímu růstu firem, zabývajících se výrobou sedacích pytlů, které začínají hojně 
využívat rozvoje chemického průmyslu a tedy i materiálů vhodných k jejich výrobě. 
 
2.6.2 PES 
Je zkratka pro polyesterová vlákna, nejčastěji pak z polyethylentereftalátu 
(PET), který je získáván z ropy. Zpracování syntetického polyesteru průmyslovým 
způsobem bylo vynalezeno v Anglii roku 1947. Jeho hlavními kladnými vlastnostmi je 
jeho barevná stálost na světle, odolnost vůči povětrnostním vlivům a mikroorganismům. 
 
2.6.3 EPS 
Je zkratka pro zpěnovatelný polystyren, ze kterého se vyrábí polystyrenové 
kuličky. Polystyren vzniká polymerací styrenu, jehož průmyslová výroba byla počata 
roku 1931 v Německu. Jeho hlavními kladnými vlastnostmi je odolnost vůči kyselinám 
a zásadám. Nevýhodou je ovšem malá odolnost vůči teplotě (max asi 70°C), vysoká 
hořlavost a možnost uvolnění monomer styrenu, který je toxický a karcinogenní. 




Je zkratka polyvinylchloridu, který je 3. nejrozšířenější umělou hmotou na světě. 
Průmyslově je vyráběn od roku 1935 a jeho hlavní surovinou je chlor. Samotný 
vinylchlorid je vysoce karcinogenní, těkavý plyn, který má bod varu při 139°C. PVC je 
pro své další využití změkčováno stovkami nejrůznějších přísad, nejčastěji pak ftaláty. 
Výrobu PVC doprovází riziko úniku toxických dioxinů a v České republice je PVC 




2.6.5 Mechanické vlastnosti textilií 
Jde o odezvu textilií na chemické a fyzikální namáhání, tedy mechanické 
působení vnějších sil, přičemž je sledována stálost tvaru (tuhost v ohybu), vybarvení 
(vliv UV záření) a odolnost. Zejména při testech odolnosti jsou pro tuto práci důležité 
faktory oděru, vytržení nitě, žmolkování a hořlavost. Z těchto faktorů je potom největší 
pozornost věnována oděru, který se testuje simulací užívání. Přesná definice zní:“ 
Zkoušky odolností v oděru jsou simulační zkoušky, které napodobují, jak dlouho textilie 
snese namáhání (odírání) při praktickém používání (nošení, povlečení na postel, 
technické užívání, atd.). Toto namáhání může být realizováno jako odírání textilie o 
textilii, odírání textilie o hladký pevný povrch (židle, hrana stolu), odírání textilie o 
drsný pevný povrch (cihly, tvárnice v případě pracovních oděvů a pracovních 
pomůcek).“ (FT.VSLIB.CZ, 2012). 
Výsledky takového testování jsou interpretovány počtem otáček potřebných pro 
narušení struktury materiálu, respektive narušení prvního vazného bodu – „50 000 OT“ 
(FT.VSLIB.CZ, 2012). 
 
2.6.6 Normy a certifikace 
Na materiály použité při výrobě jsou kladené nároky splnění některých českých 
technických norem (ČSN) a evropských technických norem (EN). Právní rámec 
technických norem upravuje zákon č. 22/1997 Sb., o technických požadavcích na 
výrobky a jejich produkci a emisi zajišťuje Úřad pro technickou normalizaci, metrologii 
a státní zkušebnictví. Mezinárodní organizace pro normalizaci se sídlem v Ženevě je 
federací národních normalizačních institucí, která vytváří mezinárodní normy (ISO). 
Normu jako takovou můžeme chápat jako nějaký standard vlastností daného. 
„Technická norma přesně stanovuje požadované vlastnosti, provedení, tvar nebo 
uspořádání opakujících se předmětů nebo způsobů a postupů práce, popř. vymezuje 
všeobecně užívané technické pojmy“ (IURIDICTUM.PECINA.CZ, 2012). 
Např.: ČSN EN 71-9: „Tato norma stanovuje požadavky na migraci určitých 
nebezpečných organických chemických sloučenin z určitých hraček nebo materiálů 
hraček nebo na obsah těchto sloučenin v určitých hračkách nebo materiálech hraček.“ 
(SHOP.NORMY.BIZ, 2012).  
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Splnění takové normy potom deklaruje zpravidla certifikát, který slouží 
podnikateli k prezentaci výrobku, služby, výrobního procesu nebo celé firmy. Takovou 





3 PODNIKATELSKÝ PLÁN 
3.1 Stručný popis podnikatele a podnikatelské činnosti 
Podnikatelem je fyzická osoba Ondřej Vítek, vyučený reprodukční grafik 
s maturitou v oboru podnikání v polygrafii. Následně studoval mezinárodní obchod na 
vyšší odborné škole Pionýrská v Brně a získal vysokoškolské vzdělání v oboru daňové 
poradenství na fakultě podnikatelské Vysokého učení technického v Brně.  
Podnikatelská činnost bude realizována jako živnostenské podnikání s následnou 
změnou právní subjektivity na obchodní společnost s ručením omezeným. Sídlo 
společnosti bude po dobu živnostenského podnikání na adrese trvalého bydliště 
podnikatele; se změnou právní subjektivity potom v místě provozovny. Podnikatel 
vystupuje pod obchodní značkou “13 Thirteen bags“ (logo viz. příloha č. 6) 
Podnikatelská aktivita níže popsána, bude v době obhajoby tohoto 
podnikatelského plánu již minimálně z části uskutečňována. Rozhodnutí k výrobě a 
prodeji vyústilo ze znalosti know-how, kterou zakladatel společnosti „13“ získal praxí 
v jedné z konkurenčních společností se silným podílem na trhu sedacích pytlů. 
Podnikatelský plán je koncipován tak, aby co nejméně využíval cizích finančních zdrojů 
a bylo zachováno pravidlo likvidity.  
První fáze podnikatelské činnosti bude výroba prototypů pro účely propagace. 
Budou vyrobeny 3 základní modely v mnoha barevných a materiálových kombinacích. 
Ze začátku bude pozornost věnována výrobkům výrobní řady „freestyle“ a „living“, 
jejichž popis je v další části této práce. Tyto produkty mají z pohledu zakladatele 
společnosti největší perspektivu rychlé adaptace na trhu a mohou tedy nejrychleji 
přinést výnosy z prodeje těchto výrobků. 
V době zpracování této práce již světlo světa spatřila první série sedacích pytlů 
modelu Globe, který byl vyroben v 10 barevných kombinacích. Jejich fotodokumentace 
je součástí přílohy č 7 této práce. Výroba této prvosérie byla v rozsahu šití 
outsourcována na Čalounickou firmu Wiesner, díky které vznikly šablony střihu 
potřebné pro další výrobu (příloha č. 5) 
Vstup na trh je plánován na 1.7.2013 spuštěním internetového obchodu. Po tuto 
dobu vstupu na trh, bude výroba řešena formou outsourcingu, kdy výrobu bude formou 
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zakázek zpracovávat praotec majitele společnosti. Ten bude využívat vlastního 
technologického vybavení, které užívá ke své živnostenské činnosti čalounictví. 
Vzhledem k amortizaci tohoto technologického vybavení se toto přirozeně promítá do 
ceny zpracování jednoho kusu výrobků. Jedním z hlavních cílů je vybudování vlastního 
technologického zázemí a oprostit se tak od závislosti výroby na cizí technologické 
vybavenosti. To bude dle pozdější dohody obsluhováno dále praotcem, nebo bude 
organizační struktura rozšířena o pracovní pozici, která by šití zabezpečila, případně obě 
varianty výše zmíněného, bude-li to objem výroby vyžadovat.  
Vzhledem k faktu, že ze začátku bude ušetřeno velké množství finančních 
zdrojů, díky efektivnímu využívání vlastních prostor, případně využívání prostoru 
s nízkou cenou nájmu a také technologické vybavení potřebné pro provozování 
podnikatelské činnosti není nikterak finančně náročné, bude velká část zisku 
z podnikatelské činnosti reinvestována do promotion a marketingu. Právě propagace je 
cesta, kterou chce firma zvolit pro dosažení zaběhlé konkurence a v budoucnu se díky 
aktivnímu marketingu dostat na pozici, zaručující silné podvědomí o značce, které bude 
v kombinaci s cenou a kvalitou hlavním aspektem odbytu. Tato práce bude tedy 
marketingové části věnovat zvýšenou pozornost. 
 
3.2 Marketingová analýza 
3.2.1 SWOT analýza 
Tato analýza byla zpracována v podobě tabulky, která obsahuje stěžejní faktory 
jednotlivých analýz vnitřního a vnějšího prostředí. Tyto faktory byly analyzovány na 
základě vlastního úsudku o jejich důležitosti, na základě zkušeností a v neposlední řadě 
na základě poznatků zjištěných analýzou trhu, například prostřednictvím diskusních fór 
zákazníků konkurenčních podnikatelských subjektů.  
S: Mezi silné stránky firmy, které jsou vedení společnosti známy, byla zařazena 
kvalita výrobků, tedy užívané materiály a technologie výroby, dále prodejní cena 
konečnému zákazníkovi a v neposlední řadě atraktivita produktů pro zákazníka. 
W: Jako své slabé stránky vidí společnost zejména aspekty, které jsou příznačné 
pro počátek podnikání, jako je podvědomí o značce, distribuční síť produktů a omezená 
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výrobní kapacita. Tyto negativa nejsou ovšem chápána jako statická a je předpokládáno 
jejich postupné přirozené odbourání a minimalizace. 
O: Jako příležitosti externího prostředí je uvedena možnost využití dosavadních 
konexí a know-how v oblasti sedacího nábytku, dobrá myšlenka selekce výrobních řad a 
také možnost uvedení některých svých produktů jakožto zdravotnického zboží a tedy i 
možnost uplatnění snížené sazby daně z přidané hodnoty. 
T: Jako hlavní hrozbu podnikatelské činnosti vidí společnost v konkurenci a to 
především v importu levného zboží z Číny a Polska, který již v této době má posilující 
tendenci. Další překážkou, která by mohla být v dlouhodobějším horizontu hrozbou je 
velikost produktů, tedy plocha kterou zabírají na prodejní ploše a z toho vyplívající 
nízký zájem prodejců o expozici těchto produktů. Jako další, avšak ne příliš 
pravděpodobnou hrozbou by mohla být nedůvěra zákazníků k produktu, avšak 
nepovažováno jako nedůvěra ke značce, nýbrž jako nedůvěra k charakteru zboží 
obecně. Uvedeným faktorům byly přiřazeny známky jejich váhy a důležitosti od 1 do 
1O, přičemž jejich součet je vždy 10. Známky důležitosti byly přiřazeny na principu 
1=málo důležité, 10=velmi důležité. Nakonec byly analyzované faktory ohodnoceny dle 
zjištěných výsledků zkoumání a úvah. Hodnocení na stupnici 1-5 bylo uskutečněno na 
principu, kdy faktorům interního prostředí, tedy silným a slabým stránkám byly 
přiděleny známky kdy 1=splňuje málo a 5=splňuje velmi, přičemž silné stránky byly 
klasifikovány kladnou stupnicí a slabé stránky naopak zápornou stupnicí. Faktory 
externího prostředí, tedy příležitosti a hrozby byly také známkovány na stupnici 1-5, 
ovšem s rozdílem spočívajícím ve významu. Zde 1=nepravděpodobné a 5=velmi 
pravděpodobné, přičemž opět příležitosti byly klasifikovány kladnou stupnicí a hrozby 
stupnicí zápornou. Každá kategorie analýzy SWOT dostala svůj součet, ke kterému se 
dospělo součtem dílčích součinů váhy a hodnocení. Dále byly provedeny součty 




Tab. 1: Faktory SWOT analýzy (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Interpretace: kladný výsledek o hodnotě 12 značí, že daný podnik má schopnost 
udržet se na trhu, minimalizovat slabé stránky a tím eliminovat hrozby, či jim odolat. 
Z analýzy tedy vycházejí následující strategie: 
SO: Využít dostupných konexí a nabídnout kvalitu za rozumnou cenu. Oslovit 
více cílových skupin zákazníků díky koncepci výrobních řad a dodat tak každé z nich na 
atraktivitě. Možností snížené sazby daně z přidané hodnoty využit pro zvýšení zisku, 
nebo snížení prodejní ceny. 
Silné stránky Váha Hodnocení 
Kvalita 5 5 
Cena 3 4 
Atraktivita 2 3 
Součet  43 
Slabé stránky   
Podvědomí o značce 3 -5 
Distribuce 5 -2 
Výrobní kapacita 2 -2 
Součet  -29 
Příležitosti   
Snížená sazba daně 3 2 
Konexe 5 4 
Myšlenka výrobních řad 2 4 
Součet  34 
Hrozby   
Import a konkurence 6 -5 
Nedůvěra zákazníků 2 -1 
Nezájem prodejců 2 -2 
Součet  -36 
Interní  14 
Externí  -2 
Součet  12 
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WO: Využít dostupných kontaktů pro zefektivnění distribuce a zvýšit 
podvědomí o značce představením výrobních řad a jejich atraktivity. 
ST: Budováním dobrého jména, díky kvalitě výrobků, eliminovat vliv 
konkurence na zákazníky a udržet si je díky relativně nízké ceně v poměru s nabízenou 
kvalitou a atraktivitou a tím i zvyšovat jejich zájem o produkty společnosti.  
WT: Věnovat pozornost promotion a programům pro podporu prodeje, případně 
vyvíjet benefiční program pro prodejce, který by je motivoval k prodeji výrobků 
společnosti. 
 
3.2.2 Analýza konkurence 
Pro lepší stanovení strategií podnikání a tím i eliminaci hrozeb a naopak 
maximálního využití příležitostí bylo analyzováno několik zásadních konkurenčních 
společností, které se nějakým způsobem odlišují svým postavením, nabídkou, cenou, či 
jiným aspektem od většinových prodejců, kteří svůj prodej uskutečňují pouze přes 
e-shopy a nabízejí velmi úzké spektrum výrobků. Tito byli shrnuti do skupiny XY, 
jejich cenová nabídka byla vyjádřena rozsahem a rozsah nabídky zprůměrován. 
Za kriteria, podle kterých byli konkurenti porovnávání, byli vybrány  modelový 
produkt – patří do základní nabídky pytlů společnosti (stěžejní produkt), dále cena, 
spektrum produktů – což znamená množství daného modelového produktu z hlediska 
výběru barev, či vzorů. Tohle spektrum je znázorněno pomocí hvězdiček, přičemž: 
1-15 možných variant je označených  
16-25 označujeme   
26- 35  
36 a více  
Posledním parametrem je dostupnost, což znamená, kde je možné sehnat dané 

















5 190 kč  e-shop, prodejny 
Sitting Bull The Bull 5 399 kč  e-shop 




3 250 kč  
e-shop, 
showroomy, 
XY YX 1700-3000  Pouze e-shop 






Z analýzy je zřejmé, že společnost „13“ se svojí nabídkou je nejblíže firmám 
Wegett, Fatboy a Pufika. Od společnosti Wegett má ovšem výrazně nižší prodejní cenu, 
což je hlavní konkurenční výhodou. Oproti společnosti Fatboy má společnost „13“ také 
výrazně nižší cenu a rozmanitější výběr barev a modelů, ovšem výhodou společnosti 
Fatboy je její mezinárodní image. Nejblíže se blíží společnost „13“ nabídce společnosti 
Pufika, která má svojí výrobu v sousedním Polsku, ač se tváří jako Česká firma. Jimi 
používané materiály jsou ovšem nesrovnatelně horší než materiály společnosti „13“, což 
je znatelné na první pohled. Stejně tak nabízená škála modifikací po stránce barev či 
modelů je menší. Právě v těchto dvou rozdílech je konkurenční síla společnosti „13“. 
Oproti souhrnu společností nabízejících své produkty pouze přes internet je 
konkurenční výhoda okamžitě jasná. Tyto společnosti nikterak aktivně nepropagují své 
výrobky a ty žijí prakticky svým životem, pasivně na e-shopech. Ačkoliv jsou tyto 
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společnosti schopné nabízet své výrobky s nižší cenou, než společnost „13“, jejich 
nabízené spektrum je úzké a materiály jimi využívané jsou ve většině případů onen 
globální problém, který vytváří negativní pohled na tento druh sedacího nábytku. Často 
se jedná o vedlejší produkty výrobců zboží odlišného charakteru, kteří tak pouze 
rozšiřují svojí nabídku, avšak ne příliš šťastnou cestou.  
Všichni výše uvedení konkurenti jsou pro firmu „13“ konkurenty ve výrobní 
řadě „freestyle“ a případně „living“. Nikdo z těchto, s výjimkou společnosti Wegett, se 
nezaměřuje na využití tohoto druhu sedacího nábytku pro advertising a jeho další 
komerční využití. Konkurenční výhodu tedy společnost „13“ získává uvedení zcela 
nové výrobkové řady „exclusive“ a zaměřením se na již zmínění advertising. 
Novinkou, se kterou firma „13“ přichází jako první na trh, je 3D konfigurátor. 
Doposud byl zákazníkům k dispozici pouze zcela elementární 2D konfigurátor, který 
ani zdaleka nebyl tak efektivní jako připravovaný a již navrhovaný 3D konfigurátor. 
Ten umožní vizualizovat nespočet barevných kombinací, vzorů a materiálů nejen 
z nabídky, ale i nahrání vlastní textury. Hotový 3D model, dle konfigurace navolené 
zákazníkem si jej bude možné promítnout do některého z nabízených prostředí, ať už 
exteriéru či interiéru. 
S výše zmíněnou možností zvolení si vlastní textury se váže jedna z nejsilnějších 
konkurenčních výhod, a sice možnost sublimace tkaniny dle zadání zákazníka. 
S využitím této technologie v současné době přichází i firma Wegett, ovšem ve velmi 
omezené míře a bez možnosti zpracování vlastního návrhu. Společnost „13“ plánuje 




Společnost provedla rozsáhlý průzkum trhu, kde bylo zjišťováno spektrum 
substitučních výrobků nabízených konkurencí a jejich užitné vlastnosti. Následnou 
analýzou byly zjištěny cílové skupiny zákazníků, které tato konkurence obsluhuje a 
také, které cílové skupiny potencionálních zákazníků svojí obsluhou prozatím strádají. 
Zjištěné informace byly doplněny o know how v oblasti podnikání, postřehy 
z obchodního styku při praxi nabyté v jedné z konkurenčních firem a informace 
zachycené z diskusních fór uživatelů sedacího nábytku tohoto charakteru. Firma se 
39 
 
rozhodla pro výrobkově diferencovaný marketing pro následující 4 segmenty 
zákazníků, jinak heterogenního trhu. 
3.2.3.1 Segment 1: mladí lidé 
Tomuto segmentu je učena kategorie produktů s názvem „freestyle“. Zákazníci 
tohoto segmentu mají převážně jako zásadní kriterium koupě cenovou hladinu a 
atraktivní vzhled.  Z geografického hlediska je zákazník tohoto segmentu z České či 
Slovenské republiky. Z demografického hlediska je tomuto zákazníkovi 15 – 35 let, bez 
ohledu na pohlaví. Ze sociálně ekonomického hlediska lze říci, že pochází převážně ze 
střední ekonomické vrstvy obyvatel s měsíčním příjmem kolísajícím kolem průměrné 
mzdy ČR. Psychologické hledisko ukazuje, že se převážně jedná o zákazníky 
s uvolněným životním stylem, se smyslem a zájmem o nové produkty na trhu. Zákazník 
oceňuje nevšednost, odmítá konvence a tíhne ke změně a odlišení. Jako motiv koupě 
může být změna z dětského pokoje na pokoj adolescenta, později pak zařizování si 
prvního vlastního bydlení, či pouze oživení stávající všední místností netypickým 
kusem sedacího nábytku. Na tento segment výrazně působí reklama v mediích, 
zkušenost ze setkání se na společensko-kulturních akcích a image firmy. 
3.2.3.2 Segment 2: rodiny 
Preference tohoto segmentů je elegance a pohodlí, které uvádějí do pozadí důraz 
na cenovou náročnost. Pro tuto cílovou skupinu zákazníků je připravena řada „living“. 
Zákazník tohoto segmentu si za nevšední design a vysoký ergonomický komfort rád 
připlatí. Věkové rozmezí těchto zákazníků je přibližně 35 – 99 let, se stálým 
zaměstnáním, střední až vyšší ekonomické vrstvy. Často se jedná o zákazníka se 
zaměstnáním unavujícím nejen tělo, ale i mysl a v sedacím nábytku firmy „13“ hledá 
relaxaci a klid. Svým atraktivním vzhledem a užitím zajímavých materiálů se tak stává 
designovým, ale přesto funkčním doplňkem vstupních hal, obývacích pokojů, či 
pracoven. Zákazníci tohoto segmentu jsou často ovlivněni fotografiemi interiérů 
v časopisech, či na webech sledujících aktuální trendy bydlení. Velkou roli zde také 
hraje osobní kontakt s produkty ať už na veletrzích, v showroomech, či opět při 
společensko-kulturních akcích. Rozhodovací proces je poté ovlivněn veřejným míněním 
a referencemi. Pozitivní vliv zde má například prohlášení, že poloha, kterou zajišťuje 
posezení v nábytku firmy „13“, je zdravotně pozitivní pro těhotné ženy a pacienty 
40 
 
s chronickou neuromuskulární skoliózou a kyfózou. Zákazník tohoto segmentu je často 
ovlivněn k nákupu také pro exkluzivní design sedacího nábytku, navržený známým 
umělcem a honosící se jeho jménem. 
3.2.3.3  Segment 3: nároční zákazníci vyžadující prestiž a eleganci – V. I. P. 
Tito zákazníci hledají převážně pouze prestiž a luxus. Kladou své nároky na 
zpracování ušlechtilými materiály, které evokují jejich společenské postavení. I proto se 
divize produktů pro tento segment jmenuje „exclusive“. Co se cenové hladiny týče, platí 
zde pravý opak než u prvního segmentu. Zatímco co zákazník prvního segmentu chce 
cenu co nejnižší, zákazník tohoto segmentu vyžaduje naprostou exkluzivitu zboží, 
kterou zajišťuje vysoká cena. U tohoto segmentu je velmi důležitá diferenciace mínění o 
produktu, který je mu nabízen. Ideálně, kdyby se zákazník tohoto segmentu vůbec o 
produktech pro další segmenty nedozvěděl a vytvořil si pocit, že jím zakoupený kus 
nábytku je opravdový unikát. Na všechny materiály je třeba dodat garanci nejvyšší 
jakosti, či známku kvality. Při koupi produktu takovými zákazníky se pak sedací 
nábytek stává součástí například relaxačních a wellness zón, honosných pracoven či 
zasedacích místností, nebo například jako zahradní nábytek na golfových hřištích. 
Těmto zákazníkům bude poskytována doživotní záruka včetně 100% péče o zákazníka 
spočívající například v neomezeném servisu výplně, tedy doplnění EPS granulátu. 
3.2.3.4 Segment 4: firmy 
Jedná se o velmi rozsáhlý segment avšak s jednou společnou vlastností, a sice 
potřeba prezentovat se. Firmám nabízí „13“ vytvoření sedacího nábytku na míru. To 
obnáší nejen sladění s „trade identity“ barevnou kombinací a umístěním logotypu (viz. 
příloha č. 13), ale hlavně možností experimentovat s tvarem nábytku a jeho prošitím. 
Dostupné technologie umožňují například vytvoření vzhledu míče, lahve, ale i 
objemnějších předmětů, jako například automobilu a podobně. Firmám je také nabízena 
možnost pronájmu již hotových produktů pro jejich promo akce, kde vytvářejí místo pro 
příjemné posezení a nečerpání informací o dané firmě, která tuto odpočinkovou zónu 
poskytuje. Toho bývá často využíváno například na veletrzích, či nejrůznějších 
společensko-kulturních akcích pořádanými komerčními subjekty. Novodobý trend 
velkých firem zajišťovat zóny odpočinku pro své zaměstnance je z dalších možností kde 
sedací nábytek firmy „13“ uplatnit. Firmám je také nabízena možnost zpětného odkupu 
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výplně sedacího nábytku. To firmám zjednodušuje skladování v případě dlouhodobé 
nepotřeby tohoto nábytku a firmě „13“ snižuje náklady na tuto výplň, která je dále 
používána do produktů určených k prodeji, aniž by se snížila její kvalita či změnily 
vlastnosti. 
3.3 Marketingový plán 
3.3.1 Marketingový mix 
Níže jsou rozepsány jednotlivé části marketingového mixu, které jsou 
aplikovány zvlášť na jednotlivé produktové řady, které mají svoji cílovou skupinu 
zákazníků dle segmentace trhu. 
3.3.1.1 Produkt 
Většina produktů firmy „13“ jsou na principu výplně z předpěněných EPS 
kuliček s minimální kompresí a ručně šitého potahu ze zdravotně nezávadných 
materiálů. Výplň nábytku je stálá a na rozdíl od klasického polystyrenu neubývá tolik 
na svém objemu. Jedinečnost nábytku dodává nevyužívání pevné konstrukce nábytku, 
což vytváří objekty foremných tvarů bez ostrých hran. Samozřejmostí je využívání 
antibakteriálních a hypoalergeních materiálů. Souhrn těchto vlastností vylučuje téměř 
veškeré překážky a je vhodný i pro nejmenší děti. Mimo výrobky výše zmíněného 
charakteru se bude společnost okrajově angažovat ve výrobě slunečníků, stanů, 
přístřešků a dalšího zboží, určeného zejména pro segment zákazníků „firmy“. Cílem 
tohoto je sjednocení vzhledu firmy při její prezentaci. Využíváno je vždy stejných 
materiálů, jaké jsou použity pro výrobu sedacího nábytku, se kterým budou tyto 
doplňky vzhledově korespondovat. Nejčastěji bude využíváno technologie sublimace, 
kdy bude sublimován korporátní vizuální styl na tkaninu, se kterou bude dále pracováno 
ať už pro výrobu sedacího nábytku, pláště stanu, nebo stínidla slunečníku (viz. příloha 
č. 1). Zajištění hliníkových konstrukcí pro stany, slunečníky a další bude řešeno formou 
outsourcingu, kdy budou uzavřeny velkoodběratelské smlouvy s firmou Doppler, 
zabývající se výrobou právě tohoto zboží.  
Standardní výrobní program je rozdělen do 3 výrobkových řad, které se liší 
využívanými materiály a každá z těchto řad je určena pro svůj segment zákazníků. Zde 
je stručný popis produktů jednotlivých kategorií výrobních řad. 
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Výrobní řada „freestyle“ 
Toto zboží je určeno přednostně pro segment „mladí lidé“ a „firmy“.  Je zde 
převážně využíváno omyvatelné polyesterové tkaniny s vnitřním pogumováním (viz. 
příloha č. 1). To zajišťuje využití v interiéru, ale i exteriéru. Je možné jej použít na 
sněhu, písku, nebo v trávě. Hlavním lákadlem je zde nekonečné množství barevných 
kombinací, včetně možnosti jejich vlastního navolení, což dělá z každého kusu originál. 
Technologie vyšívání dávají možnost zpestření nábytku o oblíbené motto, logo 
oblíbeného sportovního klubu, nebo například jméno majitele daného kusu. V případě 
firem je tohoto využíváno nejvíce, kdy tento sedací nábytek nese vzhled a jméno 
společnosti při reprezentačních akcích. Co se tvarové a velikostní rozmanitosti týče, 
v této řadě je nabízeno nejširší spektrum, počínaje podnožkami a konče rohovými 
sedacími soupravami. K této výrobní řadě je také možnost ušití potahu z 100% bavlny, 
který výrazně prodlužuje životnost samotného výrobku a chrání jej před znečištěním. 
Tyto potahy jsou lehce sejmutelné a je možné je prát. 
Výrobní řada „living“ 
Zboží určené převážně segmentu „rodina“, okrajově pak „mladí lidé“, nebo 
„firmy“. Využíváno je zde více druhů materiálů, jako u výrobkové řady „freestyle“, 
jako např. kvalitního plyše s růžnou délkou vlasu, který nejen že izoluje, ale dodává 
také pocit tepla a dodává produktu celkově větší komfort. Další možností je například 
riflovina v několika barevných provedeních, nebo polyesterová tkanina s nejrůznějšími 
texturami a vzory, kdy je využíváno technologie sublimace a nejsou zde tedy kladeny 
meze fantazii. Všechny z uvedených materiálu jsou podgumované, tudíž jsou prachu a 
vodě odolné. Do některých z výše uvedených materiálů je také možné gravírování, což 
vede k zefektivnění daného potahu, případně k vytvoření textu či logotypu na povrchu 
produktu. Takový produkt může být dále využit jako reklamní předmět zachovávající 
elegantní vzhled. Všechny výše uvedené materiálové možnosti je možné zhotovit 
jednak jako samotný nosný obal EPS výplně, nebo jako samostatný potah, který 
kopíruje obal EPS výplně, který je v takovém případě tvořen jednobarevnou 
polyesterovou tkaninou s PVC zátěrem. Takto řešený produkt má potom výhodu 
dvojího vzhledu, a sice s potahem a bez potahu. Takový výrobek je víceúčelovější. 
Pokud zákazník žádá plyš s dlouhým vlasem do svého obývacího pokoje a zároveň chce 
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tento kus příležitostně využívat na zahradě, jednoduše sundá potah a využije 
polyesterového obalu EPS výplně, který je výborně omyvatelný. Tímto nemusí řešit 
otázku poničení plyše v případě využití v exteriéru. 
Výrobní řada „exclusive“ 
Kategorie zboží, k jejichž výrobě je využíváno výhradně prvotřídních materiálů. 
Nejčastěji se pak jedná o kůže nejvyšší jakosti, tkaniny s dlouhým vlasem, nebo naopak 
nejjemnější mikroplyše. Tyto materiály jsou často importovány ze zahraničí. Ušlechtilé 
kůže nejčastěji z Itálie, či Argentiny, plyše naopak z Francie či Norska. Možností je i 
vytvoření produktu ze základně opracované kůže, s možností vypálení textu či logotypu. 
Nabídka dále zahrnuje kožešiny nejrůznějších barev a struktur. Na rozdíl od produktů 
předchozích kategorií, zde je nabízena možnost atypického prošití, vytvářející zcela 
nový vzhled nábytku. Výrobní technologie zde také nabízí prošívání velmi ušlechtilými 
nitěmi, jako například zlatou, či stříbrnou. Zvýšení honosného efektu je možné docílit 
například implantováním vzácných kamenů do potahu, či vytvořením celého potahu 
hustě rozloženými kameny po celé ploše potahu. Veškeré materiály využívané pro tento 
druh zboží jsou pravidelně certifikované se známkou nejvyšší kvality. Pro tuto divizi 
produktů je také v plánu spolupráce s nejen českými, ale i světovými ikonami designu. 
Limitované edice produktů této kategorie se pak budou honosit jménem designéra, který 
tento produkt doporučuje a ztotožňuje se s jeho užitnými vlastnostmi, ale hlavně 
vzhledem. Hlavním cílem v této skupině je vytvořit „lovemarks“. 
Obaly 
Sedací nábytek větších rozměrů řady „freestyle“ bude expedován v tvrzeném 
igelitovém obalu s logotypem „13“  na pevné kartonové podložce. Objemnější produkty 
řady „living“ a „exclusive“ budou pečlivě zabaleny do bublinkové folie a v rizikových 
místech opatřeny měkkou vystýlkou. Celý produkt bude poté zpevněn průmyslovým 
celofánem, ve kterém bude na pevné podložce docházet k expedici a transportu. Balení 
bude doplněno i informační bulletin nesoucí výčet certifikátů materiálů, splňovaných 
norem těchto materiálů, složení a použité materiály, návod na použití, důležitá 
upozornění a odkaz na českou kvalitu, jméno a kontaktní údaje výrobce + čárový kód 





V celém výrobním sortimentu bude nastavena cenová diferenciace dle 
výrobkových řad „freestyle“, „living“ a „exclusive“. Tato diferenciace bude v závislosti 
nejen na používaných materiálech dané kategorie zboží, ale i na ekonomických 
možnostech segmentu, pro které je dané zboží určeno. Níže uvedené tedy platí pro 
maloobchodní prodej konečnému zákazníkovi. 
Se zavedením výrobků řady „freestyle“ na trh a s počáteční promo kampaní 
budou nastaveny průnikové ceny a to od 1. 7. 2013 do 1. 10. 2013. Standardní cena 
bude poté nastavena na základě nákladů s ohledem na ceny stanovené konkurencí. Na 
tuto kategorii zboží budou emitovány slevové kupony, distribuované formou 
kamelotáže na společensko-kulturních akcích a při promo kampaních nejrůznějšího 
charakteru. V období od 1. 11. 2013 do 24. 12. 2013 bude navíc spuštěna slevová akce, 
která bude mít za úkol podporu prodeje v předvánočním čase.  
Cena výrobkové řady „living“ bude založena na pružné poptávce segmentu 
„rodina“. S ohledem na používané materiály této výrobkové řady, bude cena přibližně o 
50 – 100% vyšší než u produktů kategorie „freestyle“. Slevové akce této výrobkové 
řady jsou plánovány formou výprodejů na jaro 2014 a podzim 2014, ve kterých se bude 
pozornost soustředit na skladové zásoby z roku 2013 a kusy z expozic na showroomech. 
Zboží kategorie „exclusive“ bude pro svoji výjimečnost oceňováno často 
individuálně pro každý kus zvlášť. Cena bude složena z nákladů na výrobu a položky 
vyjadřující prestižnost daného kusu. Numericky lze vyjádřit snad jen, že zboží této 
výrobkové řady bude o přibližně 150 – 1000% dražší než produkty řady „freestyle“. Při 
objednávkách toho opravdu nejluxusnějšího zboží se konečná cena základního kusu 
produktové řady může pohybovat až v desítkách tisíc korun českých. Pro tuto klientelu 
bude připraven V. I. P. club, který bude sloužit jako nadstandardní věrnostní program 
poskytující možnost doživotního servisu. Cenové relace u této řady jsou zatím jen těžko 
vyčíslitelné a přesné cenové kalkulace budou zpracovány ve chvíli spuštění výroby této 




3.3.2 Komunikační mix 
3.3.2.1 Styl a komunikace  
Před vlastním uvedením výrobku na trh proběhne reklamní kampaň 
prostřednictvím internetu, která bude mít za cíl vyvolat pozornost a veřejnost 
informovat o příchodu na trh. Se zavedením produktu na trh bude souběžně probíhat 
rozsáhlá reklamní a promo kampaň orientovaná na rychle se adaptující zákazníky a 
tvůrce veřejného mínění. U všech typů reklamy na internetu bude kladen základní 
požadavek na formu a obsah sdělení, a sice na předpoklad dobré virality. Styl a 
komunikace se zákazníkem bude selektována opět dle výrobkové řady.  
„Freestyle“ 
Rozsáhlá nízkorozpočtová kampaň, která bude mít v období od 1. 7. 2013 do    
1. 10. 2013 za hlavní cíl seznámení segmentu „mladí lidé“ s produkty firmy „13“ a 
jejími možnostmi. O existenci v té době již funkčního e-shopu bude široká veřejnost 
informována prostřednictvím guerilla marketingu. Ten bude spočívat ve virálním 
marketingu, pouliční reklamě a astroturfingu. Produkty této výrobkové řady budou 
prezentovány formou event marketingu na nejrůznějších společensko-kulturních akcích, 
jako jsou festivaly, koncerty, karnevaly, sportovní akce, dny pro zdraví, dětské dny a 
podobně. Cílem bude seznámit s pohodlím nabízeným produkty „13“, proto se bude 
jednat o realizaci nejrůznějších zón odpočinku, kde se bude moci potencionální 
zákazník posadit a na vlastní kůži vyzkoušet vlastnosti těchto produktů. Velkou 
výhodou takového jednání je, že plocha zabírající takovou zónu odpočinku bude moci 
být sjednána formou barterového obchodu, kdy pořadateli bude vyřešena otázka místa 
odpočinku návštěvníků a firmě „13“ tak vzniká s minimálními náklady (většinou pouze 
na dopravu) atraktivní příležitost k prezentaci. Takto zřízené odpočinkové zóny budou 
pozornost přitahovat hlavně ve tmě, kdy jejich okolí bude zdobeno kulisami s UV 
zdobením, které při správném nasvícení vytvoří velmi atraktivní efekt. Další možností 
jak výrobní sortiment efektivně prezentovat je vyhledávání příležitostí a míst s vysokou 
koncentrací lidí cílové skupiny. Takové kriterium nabízí například slunečné dny před 
fakultami vysokých škol, budovami základních i středních škol, koupaliště, diskotéky, 
cyklostezky, centra volného času, lanová a horolezecká centra, dětská hřiště, či pouze 
parky nebo naopak ulice centra města, kde si každý rád na chvíli odpočine. Na všech 
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takových akcích bude docházet ke kamelotáži informačních bulletinů s odkazem na 
internetový obchod, který bude zároveň sloužit jako 5% sleva motivující zákazníka ke 
koupi. Zajímavým místem pro prezentaci se také stávají v současné době se rozvíjející 
městské pláže. Pro tuto kategorii bude připraveno největší množství reklamních 
předmětů. Originalita bude korespondovat i zde. Známá klišé jako plastový zapalovač a 
propiska budou překonány novými trendy, jako malými i velkými míči vyrobenými 
stejnou technologii jako většina produktů, teleskopickými frisbee, nebo pevnými 
taškami různých typů a velikostí, které budou sloužit jako výhry v soutěžích 
pořádanými promotion teamem společnosti „13“. Tyto soutěže budou součástí event 
marketingu, o kterém bude, díky barterovým obchodům s regionálními rádii, veřejnost 
informována pomocí zpráv v éteru. Důležité události z hlediska prezentace jsou také 
sportovní akce, kde se bude firma „13“ angažovat jako jejich partner opět formou 
zřizovatele zón odpočinku. Sportovním klubům bude nabídnuto vymezené množství 
produktů, s kterými se budou prezentovat. Takové produkty budou zpracovány 
v souladu s image sportovního klubu, nejčastěji pak ponesou vzhled dresů, včetně 
potisku zadní části produktu čísly a jmény hráčů. Fanoušek takového týmu poté najde 
stejný produkt přímo na e-shopu fanpage sportovního klubu. Vytištěním velkého 
nákladu několika modelů atraktivních samolepek bude docíleno k samovolnému šíření 
značky. 
„Living“ 
Kategorie výrobků, jejíž prezentace bude převážně uskutečňována formou 
propagačních katalogů dostupných v místech prodeje. Osobní kontakt s těmito produkty 
bude možný například v nejrůznějších gastro-restauračních zařízeních, výstavách či 
opět společensko-kulturních událostech. Cílem u této skupiny je dostat sedací nábytek 
do studií televizních společností a tím i do vysílání. Plánuje se spolupráce 
s produkčními pracovníky pořadů jako je „jak se staví sen“, či nejrůznějších reality 
show. Velká pozornost bude věnována prezentaci v médiích  zabývajících se bydlením a 
designem, jako jsou časopisy „dům a byt“, „svět bydlení“ a podobně. Významným 
krokem bude nabídka hotového 3D modelu včetně textur materiálů pro vizualizátory a 
architekty. Ti poté budou moci produkty firmy „13“ bezplatně používat při 
vizualizacích interiérů i exteriérů. S produkty řady „living“ budou také budovány zóny 
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odpočinku, ovšem pro zasažení cílové skupiny „rodina“ se tyto zóny budou soustředit 
na obchodní pasáže, plesy, nebo vybrané koncertní a divadelní akce. Pro tuto 
výrobkovou řadu jsou připraveny reklamní předměty jako elegantní přívěšky na klíče 
z nerezu či dřeva, kde je využito dobrých přátelských vztahů se studiem Razia, které 
disponuje gravírovacím laserem používaným pro tvorbu právě těchto přívěšků, nebo 
kožených štítků na produktech společnosti „13“. Tyto reklamní předměty budou 
zpravidla zákazníkovi předány formou dárku při nákupu produktu, nebo jako odměny 
ve věrnostním programu. U této kategorie výrobků bude navíc v budoucnu aplikován 
sociální marketing, kdy z každého prodaného zboží v této kategorii bude 10% z tržní 
ceny poslání nadačnímu sdružení pro nevidomé.  
„Exclusive“  
Pro tuto výrobkovou řadu bude nastavený spíše permission marketing. 
Prezentace produktů řady „exclusive“ bude probíhat na významných společensko-
kulturních akcích pro vyšší ekonomickou třídu. Takovými událostmi můžou být 
například golfová utkání nebo plesy. Významným cílem je dostat sedací nábytek firmy 
„13“ do Plesu v opeře, kde se sdružují právě potencionální zákazníci segmentu „V. I. 
P.“. Další možností, kde se budou moci tito potencionální zákazníci setkat s produkty 
„13“ budou například vybavení „V. I. P.“ zón, autosalony, wellness centra, luxusní 
kavárny, zlatnictví a podobně. Stálé expozice budou realizovány v designových studiích 
v krajských městech ČR, kde budou k dispozici vzorníky nabízených materiálů, včetně 
katalogů s vizualizacemi hotového nábytku. Pro tuto kategorii výrobků budou 
k dispozici reklamní předměty jako například luxusní slohy z materiálu, ve kterém si 
zákazník objedná nábytek, ve kterých budou uloženy certifikáty jakosti, záruční listy, či 
faktury. Pro tuto náročnou klientelu budou reklamní předměty podobného charakteru 
jako pro výrobkovou řadu “living“ a zákazník segmentu „V. I. P“ nebude zatěžován pro 




Pro všechny 3 segmenty bude od 1. 7. 2013 působit zaváděcí reklama s úkolem 
seznámení zákazníka s produkty. Od 1. 10. 2013 začne intenzivně působit 
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přesvědčovací reklama, která má za úkol v době předvánočních nákupu maximalizovat 
prodej. Od 1. 12. 2013 pak přibude připomínací reklama s cílem přesvědčit poslední 
váhající zákazníky ke koupi. Bezprostředně po vánocích přichází utvrzující reklama, 
přesvědčující zákazníka o správnosti jeho koupě s cílem vytvoření věrnosti značce 
v budoucnu („lovemarks“). Samozřejmostí u všech segmentu je aktivace marketingu 
pro další produkty. Nejčastěji se bude jednat o nabídku dětského sedacího nábytku či 
pelíšků pro domácí mazlíčky. Děti a zvířata jsou se všemi segmenty úzce spjaty, a proto 
je třeba postarat se o zákazníka all-inclusive. 
 
3.3.2.3 Přímý marketing 
Zvláštní forma marketingu bude realizována pro segment „firmy“. Zde bude 
docházet k přímému e-mail a tele marketingu, kdy bude zjišťována nejprve oblast 
podnikání a možnosti využití produktu firmy „13“, posléze bude naplánována a 
navrhnuta nabídka přímo na míru, se kterou bude daná firma oslovena. V této oblasti se 
dá jednat na úrovni barterových obchodů, či jednat o množstevních slevách. Zároveň je 
zde také možnost pronájmu. Pokud například firma plánuje jednorázovou akci, při které 
by produkty firmy „13“ potřebovala, lze domluvit zaštítění na klíč. To spočívá 
například v dopravě na místo, instalaci sedacího nábytku na dobu určitou a jeho 
následný odvoz, čištění a servis. Takový pronájem bude často spjat s prodejem potahu 
na nábytek, který se ponese v image firmy, jenž si jej objedná. Takový potah firmě 
zůstane pro další akce, na které si opět pouze pronájme sedací nábytek od firmy „13“ 
který těmito potahy potáhne. Další možností pro firmy je odkup výplně nábytku, tedy 
EPS granulátu, což usnadní skladování samostatného obalu, v případě potřeby sedacího 
nábytku jen sezónně nebo výjimečně.  
 
3.3.2.4 Public relations 
Ve firmě bude vedena databáze klientů a systém v den narozenin automaticky 
odešle adresný mail, který bud obsahovat přání k narozeninám a zároveň malý dárek, 
v podobě 10% slevy v následujících 14 dnech na produkty firmy „13“ dle výběru. 
Podobná zpráva bude také rozeslána před vánocemi s obsahem přání příjemného prožití 
svátků vánočních a úspěšného nového roku. Takový mail bude také rozeslán obchodním 
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partnerům. O úspěšnosti předchozího roku bude také veřejnost informována na 
oficiálních stránkách firmy, kde bude v sekci aktualit vystavena výroční zpráva, vždy 
k 1. 1., shrnující aktivity a významné události předchozího roku. Pro budování dobrého 
veřejného mínění zejména Brňanů, bude firma více, či méně pravidelně sponzorovat 
nejrůznější sportovní akce právě na území města Brna. Je také plánována spolupráce 
s nadačním sdružením, kdy 10% ze zisků z prodeje zboží výrobkové řady „living“ půjde 
právě ve prospěch tohoto sdružení pro nevidomé. 
Veletržní zastoupení 
Produkty všech výrobkových řad bude možné nalézat v rámci vlastní expozice 
na tuzemských veletrzích jako Designblok, For interior, Mobitex, či Tendence. 
V budoucnu je plánována expozice i na vybraných mezinárodních veletrzích mimo ČR. 
Mimo vlastní expozice však budou produkty firmy díky orientaci na segment „firmy“ 
k vidění na spoustě jiných veletrhů nejrůznějšího charakteru. Speciální nabídka je také 
plánována přímo pro Veletrhy Brno a. s., kdy by jim byl nabídnut pronájem produktů 
pro vybudování odpočinkových zón určených vystavovatelům. 
Reklama v mediích 
Bude snaha o navázání spolupráce a předání tipu na článek pro internetové 
portály jako aktualne.cz, bydleni.cz, metropolis.cz, stavimesen.cz, sedacipytel.cz, 
idnes.cz, denik.cz, novinky.cz. Velká pozornost bude věnována prezentaci v médiích 
zabývajících se bydlením a designem, jako jsou časopisy „dům a byt“, „svět bydlení“ a 
podobně. Pro výrobkovou řadu „freestyle“ bude vytvořeno krátké promo video, 
opírající se o různé životní styly segmentu „mladí lidé“. Na toto video a další reklamní 
spoty bude využíván právě virální marketing, kdy atraktivita zpracování video spotu 
podpoří jeho samovolné šíření internetem. O přítomnosti odpočinkových zón na 
společensko-kulturních akcích budou dle možností informovat regionální rozhlasové 
stanice v souvislosti se zprávou o konání právě této akce.  
Komunikační kanály 
Pro každou výrobkovou řadu bude možné zasílat zvláštní newsletter na e-mail. 
Zvlášť proto, aby nebyl zákazník zasycen informacemi, které ho nezajímají a newsletter 
tak neztrácel na efektivitě a nekončil v koši před jeho přečtením. To stejné bude platit 
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v případě sociálních sítí. Pravidelné informace budou veřejnosti přístupné na oficiálních 
stránkách, kde bude aktualizovaný přehled událostí, kde se bude možné s produkty 
firmy setkat, reportáže o tom kde se produkty objevily, reference, novinky výroby, či 
její možnosti. 
Feedback 
Zpětná vazba bude od zákazníků získávána pomocí diskusního fóra na 
internetových stránkách společnosti. Pro zjištění, do jakého prostředí zákazníci 
jednotlivých segmentů nejčastěji pořizují produkty firmy „13“, bude od zákazníků 
vyžadována zpětná vazba formou, kdy budou zákazníci posílat fotografie sebe s 
produktem, nebo jen samotný produkt v prostoru, do kterého je převážně umísťován a 
za situace, za jaké je tam umísťován. K takovému jednání bude zákazník motivován 
odměnou, formou doplňkových produktů firmy, která mu za odeslání fotografie bude 
náležet. Předání takové odměny bude podmíněno osobním vyzvednutím na kamenné 
pobočce. Tím se eliminuje pouhé čerpání benefitu prostřednictvím internetu, ale 
zákazník bude nucen přijít do expozičního prostoru, kde proběhne jeho konfrontace se 
zbožím zde vystaveným, což může vést k vyvolání jeho zájmu o koupi zboží. 
Seznámeni se s prostředími a situacemi, kam jsou produkty nejčastěji umisťovány a 
proč, povede k progresivnějšímu marketingu, který bude moci přímo využívat těchto 
poznatků a svoji pozornost koncentrovat právě na ně. 
Do této chvíle byly zjištěny z diskusních fór dosavadních zákazníků často 
zmiňované klady a zápory, které tito zákaznici shledávají všeobecně při užívání 
sedacích pytlů. Jako hlavní výhody je uváděna pohodlnost, snadná údržba a vhodnost 
pro děti. Naproti tomu jako nevýhody jsou často zmiňovány vysoká cena a vyprchávání 
výplně sedacích vaků, tedy komprese EPS granulátu. 
 
3.3.3 Obchodní zastoupení 
Velkou část distribuce budou postupně zajišťovat obchodní partneři a jejich 
provozovny. Ti budou selektování dle výrobních řad produktů „freestyle“, „living“ a 
„exclusive“.   
Pro zboží kategorie „freestyle“ budou vyhledáváni obchodní partneři s profilací 
mladého životního stylu, sportovní potřeby a nejrůznější specializované prodejny 
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s klientelou odpovídající segmentu „mladí lidé“. Takovými mohou být například 
prodejny s počítačovými hrami, kde hráčům sedací nábytek firmy „13“ přinese komfort 
při hraní her. Další možností je například zařazení produktů firmy „13“ do nabízeného 
sortimentu zboží prodejen se zahradním nábytkem, nábytkových studií, nebo 
specializované prodejny s netradičním nábytkem. 
Pro kategorii zboží „living“ se bude prodej směřovat především do prodejen 
nábytku. Nejvýznamnějším krokem bude navázání spolupráce s velkými řetězci 
prodejců jako Jena nábytek, Asko nábytek, Kika nábytek, Sconto nábytek a podobně. 
Taková spolupráce by mohla firmě přinášet pravidelný odbyt velkého objemu zboží a to 
celoplošně na území České a Slovenské republiky a v budoucnu i dalších států EU. Pro 
produkty divize „living“ budou navíc sjednávány smlouvy s vybranými gastro-
restauračními zařízeními. To povede k realizaci projektů, kdy bude sedací nábytek 
sloužit jako vybavení těchto provozoven a proškolený personál bude moci v případě 
zájmu hostů podávat informace o produktech, nabízet možnosti a zprostředkovávat 
prodej zboží. Takovéto spolupráce budou realizovány zejména v krajských, ale i 
okresních městech ČR a SR. 
Zboží kategorie „exclusive“ bude nabízeno ve vybraných prodejnách luxusního 
nábytku a prestižních nábytkových a designových studiích. Pro udržení exkluzivity 
bude toto zboží nabízeno v mnohem menší prodejní síti a zákazník jej bude muset spíše 
vyhledat, než aby na něj narazil na každém kroku. Personál těchto provozoven bude 
velmi důkladně proškolen o produktech firmy „13“, jejich výrobě a použitých 
materiálech. Takto proškolený personál dostane certifikát odborného prodejce, který jej 
bude reprezentovat.  
Zvláštní případ tvoří obchody s chovatelskými potřebami, kam budou 
směřovány pelíšky pro domácí mazlíčky. Další zvláštní případ jsou strategicky umístěné 
obchodní prostory pro prodej cestovních polštářků. Jejich prodej se bude soustředit od 
nádražních hal, či na autobusová nádraží. Na takovýchto místech jsou často obchody se 
smíšeným zbožím, které mohou tyto produkty bezproblémově zařadit do svého 
nabízeného sortimentu.  
Pro firmy, které projeví zájem o obchodní zastoupení, budou připraveny ustálené 
velkoobchodní ceníky, všeobecné obchodní podmínky (příloha č. 9) a rámcové kupní 
smlouvy (příloha č. 8). Samozřejmostí jsou množstevní slevy, či cenové zvýhodnění a 
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cenové srážky při pravidelném odběru určitého a pravidelného objemu zboží, které jsou 
předmětem benefit programu pro prodejce. Podobné podmínky budou platit pro případ 
uzavírání smluv o obchodním zastoupení i v případě internetových obchodů 
sdružujících několik výrobců, jako například mall.cz, dopytle.cz a další. 
V zásadě lze říci, že při splnění všech podmínek může rabat pro obchodníka ze 
ziskové marže podnikatele tvořit až 80%. 
Tab. 3: velkoobchodní ceník (Zdroj: vlastní zpracování) 
Výr. řada Freestyle Living  Exclusive 
Model/cena MC VC MC VC MC VC 
Globe 2190,- 1845,- 2990,- 2353,- 4990,- 3481,- 
Relax 3190,- 2490,- 4590,- 3342,- 6490,- 4445,- 
Relax+ 3990,- 3077,- 4990,- 3784,- 6990,- 4997,- 
 
3.3.3.1 Advertising 
Pro speciální segment „firmy“ je strategie distribuce založena jak na přímé 
nabídce marketingovým oddělením, tak i prostřednictvím zprostředkovatelských 
subjektů, jako reklamní agentury či team-buildingové společnosti. Ty by produkty firmy 
„13“ zařadily do svého portfolia nabízených služeb s možností vytvoření vzhledu 
v souladu s firemní image zákazníka. Výhodou takového jednání je, že při realizaci 
zakázky pro atraktivní společnosti s dobrou image na trhu, je možné vyrábět duálně. 
Duplikát hotového produktu je poté možné použít pro vlastní promo a zařadit jej do 
portfolia firmy „13“. Na takový produkt se nevztahuje autorské právo v plném rozsahu. 
Pro firmy koupí takového produktu vzniká nejen reprezentativní nosič jejich reklamy 
pro vlastní promo kampaně, „fresh days“ pro jejich zaměstnance, tiskové konference a 
podobně, ale také možný předmět výhry v nejrůznějších soutěžích, či věrnostních 
programech. V neposlední řadě jej mohou dále využívat jako prostředek pro barterové 
obchody s dalšími obchodními partnery. Což eliminuje efekt nadbytečnosti a případné 
problémy s uskladněním v případě jeho nepotřeby. Osloveny budou hlavně firmy 
s rozsáhlým promo programem či realizující launch kampaně. Ukázka modelu Globe 





Jako hlavní distribuční kanál bude minimálně po dobu prvního roku fungovat 
internetový obchod, který bude součástí internetové stránky společnosti „13“. Samotná 
stránka bude informovat o všech produktech a možnostech společnosti, místech kde se 
muže zákazník setkat s produkty společnosti a kontakty. Hlavním lákadlem bude 3D 
konfigurátor, který formou hry poskytne zákazníkovi možnost vytvořit si jeden ze 3 
modelů dle vlastních představ. Principem je vytvořený 3D model produktu a k němu 
přiřazeny možnosti materiálů které společnost „13“ nabízí. Zákazník v interaktivním 
prostředí aplikuje textury těchto materiálů z výběru, případně nahraje svojí vlastní 
texturu. Vytvořený model si poté může zákazník promítnout do jednoho z předvolených 
prostředí interiérů i exteriérů. Tento konfigurátor bude přímo napojen na e-shop, který 
na základě zvoleného modelu a tedy materiálové spotřeby a zvoleného materiálu 
vykalkuluje cenu pro zákazníka. Samotný e-shop bude dále nabízet přednastavené 
nejoblíbenější varianty a výprodej již vyrobených produktů. Zboží zakoupené 
prostřednictvím internetového obchodu bude zákazníkovi dopraveno zasilatelskou 
služnou typu PPL, DHL, či In-time. Speciální pozornost bude v oblasti internetového 
prodeje věnována pravidelné SEO optimalizaci. 
 
3.3.3.3 Dodací, platební a záruční podmínky 
Při objednání jakéhokoliv produktu je garantovaná dodací lhůta 30 dní od data 
uzavření prodeje. Pro větší spokojenost a eliminaci efektu změny potřeby bude ovšem 
zboží k zákazníkovi dodáváno v co nejkratším možném čase. Ten je reálně cca 14 dní. 
Na produkty řady „freestyle“, „living“ a doplňky bude standardní záruční doba 42 
měsíců. Na produktovou řadu „exclusive“ bude zákazníkům nabízena prodloužená 60 
měsíční záruční doba a za příplatek je také možný doživotní servis. Podrobnější 
informace o reklamačním řízení viz. příloha č. 9 
Vzhledem k charakteru výroby bude od zákazníků vybírána záloha na jimi 
objednané produkty, bude-li se jednat o výrobky vyráběné dle jejich požadavků. Taková 
záloha bude zpravidla 50% prodejní ceny, avšak u produktů kolekce „exclusive“ může 





Podpora prodeje bude při vstupu na trh probíhat prostřednictvím slevových 
portálů. Do těchto akcí bude připravováno pouze zboží kategorie „freestyle“. V době 
obhajoby této práce dost možná již proběhlo první kolo slevové akce prostřednictvím 
portálu „slevomat“, jehož sjednání proběhlo v době zpracování této práce.  
 
3.3.4 Dodavatelé 
Zásobování bude záležet na materiálové spotřebě. Pro zboží kategorie 
„freestyle“ se budou vytvářet skladové zásoby polyesterové tkaniny (technický název 
Kortexin), která se používá nejčastěji. Ta je dodávána firmou Bedimex s. r. o. se sídlem 
v Hronově. Tkanina je dodávána ve formě rolí o délce 50m a šíři role 145cm. Cena je 
při odběru celé role 72,60,-/bm (viz. příloha č. 4). V případě potřeby je možný odběr i 
1bm, ovšem za cenu vyšší než při odběru celého balení, tedy jedné role. Tato firma také 
dodává materiál potřebný k sublimaci, takzvaný Betexin. Společnost Bedimex s. r. o. je 
dle předběžných jednání ochotna přistoupit na množstevní slevu v případě odběru 1km 
polyesterové tkaniny, přičemž odběr není nutné uskutečnit najednou, ale lze jej 
rozvrstvit do jednoho kalendářního roku. Této nabídky zcela jistě společnost „13“ 
využije, jelikož se jedná o materiál pro výrobu přibližně 333ks modelu Globe. Cena by 
při takovém jednání byla přibližně 32,-/bm. 
Pro kategorii „living“ se budou tvářet skladové zásoby pouze těch materiálů, 
které budou nejvíce oblíbené a nejčastěji prodávané. Hlavním dodavatelem materiálu 
pro tuto výrobní řadu je firma Boneka s. r. o. se sídlem v Teplicích. Všechny ostatní 
materiály, včetně všech materiálů pro výrobkovou řadu „exclusive“ budou objednávány 
od dodavatelů dle potřeby. Hlavním dodavatelem hovězích usní bude firma Ing. Michal 
Pavlát se sdílem v Rajhradicích.  
EPS granulát, který je neměnný pro všechny výrobky všech výrobních řad, je 
dodáván Ivanem Konvičným se sídlem v Praze 9. S tímto jsou již nyní nastaveny 
výborné podmínky a je nadále jednáno o dalších možnostech rabatů. Granulát je 
dodáván v 250l pytlích za cenu 148,5,-/pytel.(viz. příloha č. 2) 
S dodavateli budou uzavírány smlouvy, ve kterých bude uvedena garantovaná 
doba dodání 7 dnů. To zaručí dodržení garantované doby dodání hotového produktu 
zákazníkovi do 30 dnů. Většinou jsou ovšem dodavatelské firmy schopné expedovat do 
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druhého dne od objednání. Logistika materiálů bude střídavě uskutečňována formou 
spedičních společnosti a vlastními možnostmi. 
 
3.4 Plánování 
3.4.1 Plány dlouhodobé 
Podnikatelská činnosti bude fungovat jako živnostenské podnikání a podnikatel 
bude jako OSVČ působit až do ustálení objemu prodeje na úrovni, která zabezpečí 
financování mzdy zaměstnanci na plný pracovní úvazek, který bude mít na starosti 
výrobu v rozsahu šití. V této době je již předpokladem přesun kompletace z doposud 
dostačující garáže do prostoru větší plochy a zavedení vlastní logistiky. Tyto změny 
představují navýšení dosavadních nákladů o další fixní náklady společnosti. 
V další fázi je předpokladem rozšíření organizační struktury o novou pracovní 
pozici, jejichž náplní práce bude kompletace, skladování a logistika.  
Při průměrné hrubé mzdě 20 000,- pro každou z obsazených pracovních pozic, 
ceně pronájmu ve výší 10 000,-, nákladech na energii 5 000,-, nákladech na pohonné 
hmoty 6 500,- a dalších fixních nákladech v souhrnné přibližné výši 7 500,- je zjištěno, 
že měsíční fixní náklady této doby jsou cca 55 000,- 
Objem odbytu, ve kterém je plánován další zaměstnanec a změna právní 
subjektivity na obchodní společnost s ručením omezeným, musí být tedy na úrovni, 
která dokáže vyprodukovat měsíční zisk v takové výši, který pokryje tyto náklady. 
Podnikatel toto svým optimistickým odhadem předpokládá na začátek roku 2014. 
Pro získání textur pro sublimaci a produkty „living“ bude snaha o navázání 
spolupráce s Fakultou umění a designu  University Jana Evangelisty v Ústí nad Labem. 
Spolupráce by spočívala v návrhu textur studenty v rámci semestrálních projektů. 
Nejlépe vyhodnocené textury by byly skutečně sublimovány na polysterovou tkaninu, 
ze které by byl následně vyroben sedací nábytek. Vybraní studenti, jejichž textury byly 
realizovány, by dostali tento nábytek pro svoji prezentaci, v rámci expozice University 
na veletrhu Designblok v říjnu v Praze, kterého se pravidelně účastní. 
Na začátek roku 2015 je plánováno otevření první vlastní kamenné prodejny. 
Tato provozovna by se nesla v konceptu sedacího nábytku bez pevné vnitřní konstrukce, 
včetně takového sedacího nábytku, jehož výplní nebude EPS granulát, ale stlačený 
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vzduch. S tímto je tedy spojeno rozšíření výrobního programu na sedací nábytek tohoto 
charakteru. Nafukovací sedací nábytek není šit, nýbrž svářen speciální svářečkou. 
Základem není tkanina, nýbrž PVC folie, na niž je speciálním lepidlem nanesen povrch 
dle požadavků vzhledu. Výsledkem může být imitace plyše o různé délce vlasu, nebo 
jiných tkanin. Výhodou sedacího nábytku tohoto charakteru je jeho výborná skladnost a 
možnost využití na vodní hladině. Více o tomto zde není třeba, neboť při rozšíření 
výrobního programu bude zpracován vlastní podnikatelský záměr. 
3.4.2 Plány krátkodobé 
Mimo plány dlouhodobého časového horizontu, plánuje společnost následující 
dílčí akce v roce 2013: 
Výstavba systému plnících sil: Tato ne příliš náročná stavba bude mít za efekt 
zjednodušení procesu plnění EPS granulátem. Hlavní výhodou by ovšem v případě 
realizace bylo snížení nákladů na výplň sedacího nábytku, tedy právě na EPS granulát. 
Ten je doteď odebírán od dodavatele, který na tento granulát vlastní certifikát splnění 
normy, která dává za povinnost čerstvě napěněný polystyren nechat 3 měsíce odstát. 
Toto odstátí má za výsledek eliminaci karcinogenních a toxických vlastností, které 
obsahuje monomer styren uvolňující se po dobu asi 1 měsíce po vypěnění EPS. 
Polystyren bez této certifikace nelze používat pro účely podnikatelské činnosti, ovšem 
je o mnoho levnější. Pokud by tedy bylo možné polystyren odkupovat za nižší cenu a 
plnění normy dosahovat svépomocí, klesly by celkové náklady na výrobu jednoho kusu. 
Splnění této normy by samozřejmě musel deklarovat certifikát získaný Institutem pro 
testování a certifikace.  
Prvovýroba řady „exclusive“: S rostoucím objemem výnosů z prodeje je také 
plánována výroba prvních prototypů produktů řady „exclusive“, které mají podstatně 
vyšší materiálové náklady než předchozí dvě, tedy „freestyle“ a „living“. Prvořadě bude 
vyroben každý model v provedení tmavé a světlé kůže, které budou následně 
prezentovány na webu firmy a předány do komisního prodeje k expozici zákazníkům 
společností Kika a Jena. 
3.4.3 Časový harmonogram 
Události a změny zmíněné v předešlém obsahu této práce byly shrnuty do 
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Graf 1: časová osa prvního roku podnikání (Zdroj: vlastní zpracování) 
3.4.4 Plánovaná počáteční rozvaha 
 
 AKTIVA  PASIVA 
DHM 75 000,- Vlastní zdroje 140 000,- 
Peníze na BÚ 65 000,- 
____________________________________________________ 
Součet 140 000,- Součet 140 000,- 
 
3.4.5 Výrobní plán 
3.4.5.1 Výrobní proces 
Šití 
V současnosti je známa náročnost výroby pro 3 základní modely, tedy Globe, 
Relax a Relax + (viz. příloha č. 12). Budeme-li brát v úvahu rozsah práce od střihu po 
ušití, trvá tato práce vždy s přípustnou odchylkou +- 15%: 








Z tohoto je patrné, že při 8 hodinové pracovní době, je možné vyrobit +- 10ks 
modelu Globe, nebo +- 6 ks modelu Relax, nebo +- 4ks modelu Relax+. Z výpočtu je 
také jasné, že při průměrných 22 pracovních dnech měsíce je produkční kapacita 
jednoho zaměstnance minimálně pro první dva roky podnikání dostačující. 
V této fázi je vyroben polotovar, který je prostorově velmi nenáročný a je proto 
možné jej skladovat v jedné z místností osobního bytu podnikatele. 
Plnění 
Další fází výroby je plnění EPS granulátem. Vzhledem k tomu, že z výroby je 
polotovar dodán „naruby“, je nutné jej manuálně přetáhnout skrze plnící otvor o 
průměru 40cm. Následuje upevnění do ocelové platformy ve zdi, která drží celý 
výrobek za plnící otvor nad zemí a nedochází tak jeho deformaci při plnění EPS 
granulátem. Ten je dodáván v 250l igelitových pytlech, ze kterých je přímo vsypáván 
plnícím otvorem dovnitř výrobku. Tento proces je poměrně zdlouhavý a v budoucnu je 
plánována jeho optimalizace a urychlení, díky výstavbě speciálního sila, které plnění 
urychlí a zefektivní. Po vysypání požadovaného množství EPS granulátu dle vlastních 
norem pro každý model, je plnící otvor zavázán a schován dovnitř kapsy ve výrobku, 
kterou chrání suchý zip. Tato činnost trvá u každého modelu cca 20 minut a na jejím 
konci je, po vysátí zbytků EPS granulátu, výrobek připravený k dodání zákazníkovi.  
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Obr. 1: přetažení polotovaru naruby (Zdroj: vlastní zpracování) 















Před samotnou expedicí k zákazníkovi je výrobek zabalen do igelitového pytle a 
přiložen uživatelský bulletin informující o podmínkách užívání, čištění a reklamačních 
podmínkách ve zkráceném znění. 
 
Tyto práce budou minimálně po čas vstupu a upevňování se na trhu 
uskutečňovány v prostoru garáže, která je v nájmu podnikatele. Tento prostor je 
současně využíván jako skladový prostor pro produkty určené k promotion akcím a 
pronájmu. V budoucnu je plánováno v důsledku zvyšujícího se objemu výroby 
přesunout tuto činnost do některého z prostor bývalé Brněnské Zbrojovky. Tento 
prostor nabízí prostory s vysokými stropy, které jsou zapotřebí při budování plnícího 
sila. Cena za pronájem prostor v tomto objektu je vzhledem k jeho stavu, vzhledu a 
zabezpečení velice nízká. Pro činnost plnění EPS granulátem a uskladnění promotion 
produktů však tento prostor postačuje. 
 
3.4.5.2 Plánovaný objem výroby 
Objem výroby bude minimálně v prvních měsících přímo závislý na počtu 
zakázek. Teprve s rozšířením skladových prostor bude možná výroba bez předchozí 
poptávky a následné skladování, nebo případná expozice. Dle zjištění nabitých 
působením v jedné z konkurenčních společností, je předpokládaný objem výroby 
v prvním měsíci 20 ks s následný meziměsíčním nárůstem o 10% až na úroveň cca 50 
ks měsíčně, přičemž této úrovně bude dosaženo asi v 11. měsíci podnikání.  
Předpokládaná struktura prodeje je 60% model Globe, 30% model Relax a 10% 
model Relax+ (viz. příloha č. 12). Očekávaný je mimořádný nárůst v období 
předvánočních nákupů, kdy je předpoklad zvýšení objemu zakázek o 100% oproti 




Graf 2: růst a struktura produkce v 1. roce podnikání (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.4.5.3 Doplňkové produkty a služby 
Pro maximální využití výrobních kapacit, zvýšení efektivity výroby, 
minimalizace odpadního materiálu a rozšíření nabízeného sortimentu, bude firma 
vyrábět doplňkový sortiment zboží. Vzhledem k možnostem výroby a technologickým 
postupům jsou možnosti opravdu rozsáhlé. Zde je výčet doplňkového sortimentu a jeho 
stručný popis: 
Polštáře: možnost výroby nepřeberného množství velikostí, tvarů a barev polštářů ze 
všech možných materiálů nabízených firmou „13“ ve všech třech kategoriích produktů. 
Zvláštní pozornost je zde soustředěna na cestovní polštáře menších velikostí převážně 
s bavlněným, či mikroplyšovým povrchem. 
Lenošky: jedná se o rozměrné polštáře zajišťující komfort a pohodlí například při 
hrátkách s dětmi nebo s domácími mazlíčky. Je možné je vyrobit přímo na míru dle 
rozměrů prostoru, do kterého je produkt plánován. Jejich využití je mnohostranné, ať už 
v interiéru dětského pokoje, tak v exteriéru, například při pikniku. Jsou vyráběny 
převážně z nylonových tkanin používaných pro sekci „freestyle“, je ovšem možné na 
přání vyrobit z jakéhokoliv materiálu nabízeného firmou.  
Deštník/slunečník: především k produktům kategorie „freestyle“ je možné vyrobit 















procházejí dvakrát procesem podgumování, a proto při dešti nepropustí vodu, nebo 
naopak při silném slunečním záření nepropustí paprsky slunce tak jako většina 
slunečníků. Deštníky/slunečníky budou vyráběny ve 3 velikostech a jejich ukotvení je 
řešeno pevnou hliníkovou konstrukcí, dodávanou firmou Doppler. 
Stany/přístřešky: vyráběno převážně pro firmy, které je využívají při svým promo 
kampaních. Využití stejných materiálu opět zaručuje jednotný vzhled s jimi pořízeným 
sedacím nábytkem. Tkaninu je možno prolnout průhledným igelitem, což umožňuje 
prosvětlení prostoru pod stanem/přístřeškem, nebo opatřit logotypem. Jsou typizovány 3 
rozměry stanu a 5 typů přístřešku o 2, nebo 3 stěnách. Konstrukčně je řešeno toto 
formou hliníkových trubek a ukotvení lanky jako u klasických stanů. Konstrukce jsou 
dodávány firmou Doppler. 
Kojidla: jedná se o pásy umožňující kojící matce upevnění dítěte do potřebné polohy. 
Dítěti i matce je dopřán patřičný komfort a díky antibakteriálnímu a hypoalergenímu 
materiálu i zdravé prostředí. Tyto pásy jsou omyvatelné a jejich upnutí je zajištěno 
silným suchým zipem s nosností až 50kg, což vylučuje možnost nehody rozepnutím 
pásu.  
Taburety: zboží určené pro všechny 3 kategorie produktů. Jedná se o malé kusy 
sedacího nábytku doplňující úplný komfort a pohodlí zákazníka. Opět je možno je 
vyrobit ze všech nabízených materiálů ve dvou velikostech.  
Potahy: již zmíněné náhradní potahy převážně pro zboží kategorie „freestyle“. Ty jsou 
šity z 100% bavlněné tkaniny. Mohou také sloužit jako ochranný obal pro zboží 
kategorie „exclusive“ např. při jejich přepravě, nebo dlouhodobém uložení v případě 
sezonní nepotřeby. 
Pelíšky: pohodlné pelíšky pro domácí mazlíčky z velmi praktických materiálů nedržící 
pachovou stopu. Pro psy je možné vyrábět pelíšky tvaru kosti i s potiskem, pelíšky 
s efektem trávy, či pestrobarevné pelíšky několika velikostí. Možné vyrobit na míru, 
například dle velikosti nákladového prostoru automobilu, kam bude pelíšek nejčastěji 
umisťován. Pro kočky je možná výroba pelíšku tvaru kočičí packy, nebo košíku 
klubíček vlny. Samozřejmostí jsou opět pestrobarevné pelíšky s možností ušití na míru. 
U kočičích pelíšků je navíc možné do části potahu implantovat škrabadlo na drápky. 
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Houpací síť: jednoduchá houpací síť ze zdvojené polyesterové tkaniny s možností 
upevnění jak do běžně dostupných konstrukcí, tak i do libovolného prostoru, kde je 
možné síť upevnit například k okolním stromům. Možné použít i jako houpací křeslo. 
Sedáky: ocení zejména milovník zimních sportů. Jedná se o malou, velmi skladnou 
podložku, kterou lez jednoduše upnout například k batohu. V případě potřeby poslouží 
jako sedák do sněhu. Díky podgumované nylonové tkanině nepropustí vodu a díky 
jemné výplni izoluje teplo. Mimo zimní sporty bude také jeho využitelnost při 
hudebních festivalech, kde bude probíhat jejich prodej v rámci promo kampaně (event 
marketing)  
Některé modely, jejichž tvar toto dovoluje, je možné na přání zákazníka opatřit 
nejrůznějšími rozšiřujícími efekty jako například: 
Průlis na sklenici: díky němu je možné pohodlně a bezpečně odložit sklenici či láhev. 
Otvírák: do švu je možné implantovat rafinovaně tvarovaný plíšek, sloužící 
k jednoduchému otevření lahví na zátku. 
Popelník: průlis s nerezovou vložkou, která je lehce odnímatelná pro potřebu údržby.  
Kapsa: do bočních stěn sedacího komponentu je možné vytvořit malou kapsu 
s uzavíráním na zip. Vhodná pro drobné předměty jako zapalovač, psací potřeby a 
podobně. 
Animalizace: u sedacího nábytku určeného dětem je možné přišití například uší, 
ocásku, nebo předních končetin. Ze standardního křesla se tak stane kamarád a produkt 
tak zvýší svojí atraktivitu u dětí. Tyto požadavky budou individuálně konzultovány se 
zákazníkem a realizovány dle technologických možností. 
. 
3.4.6 Organizační struktura 
Organizační strukturu bude tvořit po dobu živnostenského podnikání samotný 
podnikatel. Ten nese odpovědnost za zásobování, dohody o outsourcingu, kontrolní 
činnost a zajištění odbytu. Veškerá marketingová činnost bude výsledkem jeho návrhů a 
dohodnutých podmínek s dalšími subjekty. V případě event marketingu a jiných 
promotion akcí bude přizván team hostesek, nejčastěji 2 slečny, které budou 
zaměstnány na dohodu o pracovní činnosti. Změnou právní subjektivity na obchodní 
společnost s ručením omezeným je plánovaný vznik pracovní pozice, jejíž náplní práce 
bude výroba polotovarů v rozsahu střihu a šití.  
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Další pracovní pozicí otevřenou touto změnou právní subjektivity je pomocná 
síla, jejíž náplní práce je kompletace, tedy plnění EPS granulátem a příprava zboží na 
expedici. Tito dva zaměstnanci budou zaměstnání na plný pracovní úvazek. Další 
pracovní pozice bude otevřena s prvním kamenným obchodem, který je plánován cca na 
začátek roku 2015. 
Všichni zaměstnanci budou přímo podřízení majiteli společnosti, který bude 
delegovat jednotlivé úkoly a procesy. Důležitá bude vzájemná informovanost nejen 
mezi jednotlivými zaměstnanci a management v podobě majitele, ale i mezi 
zaměstnancem pro výrobu polotovarů a zaměstnancem pro kompletaci výroby a 
logistiku.  
 
3.5 Finanční plán 
3.5.1 Kalkulace přímých výrobních nákladů jednotlivých modelů 
Jednotlivé kalkulace přímých nákladů zahrnují materiálovou spotřebu pro 
výrobu skeletu, tedy tkaniny a textilie, včetně nití. Další položkou je práce v rozsahu 
šití, která je stanovena paušální částkou pro jednotlivé modely dle náročnosti. V této 
položce je zahrnuta mzda, amortizace technologického vybavení i energie pro jeho 
provoz. Dále kožený štítek s gravírem loga společnosti „13“, který je shodný pro 
všechny modely i výrobní řady (viz. příloha č. 3). EPS granulát, který tvoří výplň 
sedacího nábytku je kalkulován v částce, která odpovídá potřebnému objemu daného 
modelu. Tento granulát je shodný pro všechny výrobní řady (viz. příloha č. 2). Pro 
potřeby logistiky je nutno každý hotový výrobek zabalit do igelitového obalu, který 
tvoří také přímé náklady a je tedy jednou z položek kalkulačního vzorce. 
3.5.1.1 Výrobní řada „freestyle“ (ceny bez DPH) 
Globe:  
3bm polyesterové tkaniny 156,- 
Práce v rozsahu šití  300,- 
Kožený štítek 20,- 







4bm polyesterové tkaniny 208,- 
Práce v rozsahu šití 400,- 
kožený štítek 20,- 





6bm polyesterové tkaniny 312 
Práce v rozsahu šití 500,- 
Kožený štítek 20,- 
EPS granulát 302,- 
Obal 6,- 
Celkem 1140,- 
Dále je třeba k přímým nákladům připočíst nepřímé, režijní nákladové položky. 
V úhrnu činí předpoklad režijních nákladů za první rok 226 000,-. Počet vyrobených 
výrobků bez ohledu na výrobní řadu činí 428ks. Na 1ks výrobků tedy připadá nákladová 
položka režie asi 530,- 
U každého modelu je stanovená zisková marže odlišně. 
Globe  575,- 
Relax 1168,- 
Relax+ 1522,- 
Ke zjištění ceny pro koncového spotřebitele je třeba připočíst 20% DPH. 
Tab. 5: Složení ceny výrobků řady „freestyle“ (Zdroj: vlastní zpracování) 
Model Přímé náklady +Nepřímé náklady +Marže Cena vč. DPH 
Globe 647,- 1177,- 1752,- 2190,- 
Relax 854,- 1384,- 2552,- 3190,- 




3.5.1.2 Výrobní řada „living“ 
Produkty této řady budou mít stejný kalkulační vzorec jako výrobní řada 
„freestyle“, s výjimkou materiálové položky. Materiály používané při výrobě produktů 
„living“ jsou nejčastěji plyše, syntetické kožešiny, či sublimovaná polyesterová tkanina. 
Jak již bylo uvedeno výše, produkty této řady budou vyráběny buď standardně, že 
nosný obal EPS granulátu tvoří zvolený materiál, nebo bude tento nosný obal tvořit 
v podstatě produkt řady „freestyle“ a ze zvoleného materiálu řady „living“ bude potah. 
Při této druhé variantě se v kalkulaci výrobku zdvojnásobí položka nákladů na šití, 
protože jsou tyto úkony třeba vykonat dvakrát - při výrobě obalu a při výrobě potahu. 
Zisková marže u modelu Globe je 1062,- u modelu Relax je marže 2080- a u 
modelu Relax+ 2010,-. Orientační ceník, včetně DPH, dle zvoleného materiálu, včetně 
DPH, pro konečného zákazníka vypadá následovně: 
Tab. 6: Orientační ceník „living“ (Zdroj: vlastní zpracování) 
Model/materiál Sublimace Potahová látka Plyš I 
Globe 2990,- 3490,- 3900,- 
Relax 4590,- 5590,- 6190,- 
Relax+ 4990,- 5990,- 6490,- 
 
3.5.1.3 Výrobní řada exclusive 
Také produkty této řady budou pro svoji výjimečnost kalkulovány vždy 
individuálně. Kalkulační vzorec bude mít totožnou strukturu jako předešlé výrobní řady 
s výrazným rozdílem v položce materiálových nákladů. Ziskové marže jsou u této 
výrobní řady nejvyšší. Zisk u modelu Globe je 2515,-, u modelu Relax 3408,- a u 
modelu Relax+ 3322,- 
Tab. 7: Orientační ceník „exclusive“ (Zdroj: vlastní zpracování) 
Model/materiál Kůže Florida Plyš II Orientální látky 
Globe 4990,- 5990,- 9990,- 
Relax 6490,- 8990,- 12990,- 




3.5.1.4 Predikce změny kalkulačního vzorce v 2. roce podnikatelské činnosti 
V začátku roku 2014 je plánováno vlastní technologické a personální zajištění. 
To znamená výraznou změnu v kalkulacích jednotlivých modelů zejména pak řady 
„freestyle“. Je plánován odběr 1km polyesterové tkaniny, která vystačí na přibližně 
330ks modelu Globe, nebo 250ks modelu Relax, či 166ks modelu Relax+. Dle 
předpokladů objemu produkce (viz. příloha č 10) by tento odběr měl vystačit na pokrytí 
1/3 roku 2014, celkově je plánován odběr 2 - 3 km za celý rok 2014. Cenový rabat při 
tomto odebraném množství také značně ovlivní výslednou položku přímých nákladů 
(32,-/bm). Další změnu způsobí vybudování plnících sil na EPS granulát a možnost 
pořízení tohoto granulátu levněji bez certifikace. Cena 1l tohoto granulátu by měla 
klesnout asi o 1/2. Naopak se navýší nepřímé režijní náklady, do kterých oproti roku 
2013 vstoupí hlavně mzdové náklady zaměstnance. Celkové nepřímé náklady roku 2014 
jsou předpokládány na úrovni 693 100,-, přičemž plánovaný objem celkové produkce je 
700ks. Režie na 1ks tedy vychází 990,- 
Globe: 
3bm polyesterové tkaniny 96,- 
kožený štítek 20,- 





4bm polyesterové tkaniny 128,- 
kožený štítek 20,- 





6bm polyesterové tkaniny 192,- 
kožený štítek 20,- 






Zisková marže bude v roce 2014 u modelu Globe téměř identická s rokem 2013. 
U modelu Relax vzroste v roce 2014 oproti roku 2013 asi o 130,- a u modelu Relax+ asi 
o 310,- 
V dalších letech je poté předpokládán nárůst produkce na přibližně 1000ks 
ročně, čímž dojde ke snížení režie na 1ks a tedy i zvýšení zisku. Ceny pro konečného 
zákazníka v dalších letech zůstávají konstantní jako v roce 2013. 
 
3.5.2 Ceník potisku, gravírování a vypalování 
V případě potisku lze tisknout jednoduchou řezanou grafiku jako text, loga a jiné 
vektorové objekty. Lze také tisknou plnobarevnou grafiku jako například obrázek, 
ovšem technologické možnosti jsou v tomto směru omezené. Texty a loga je také 
možné vyšívat do maximální možné velikosti 25x25cm. Do pevnějších materiálů, jako 
například kůže, riflovina, či silné potahové látky lze gravírovat bez omezení složitostí. 
Tyto úkony budou outosourcovány firmě Razia, která se touto činností zabývá. Cena 
těchto prací jsou v závislosti na jejich velikosti a použité technologii. 




Jednoduchý tisk 0,5,- 




3.5.3 Počáteční výdaje 
Zde je přibližná kvalifikace a kvantifikace nákladů spojených se začátkem 




Registrace internetové domény a vytvoření internetových stránek, včetně 
naprogramování internetového obchodu, jehož součástí je 3D konfigurátor. Toto je 
dohodnuto se spřátelenou firmou ALL CITY s.r.o. a proti plnění za tyto služby bude 
formou barterového obchodu v rozsahu plnění 15ks modelu Globe v korporátních 
barvách právě společnosti ALL CITY s.r.o. Náklady pro společnost „13“ tedy vznikají 
ve výši cca 17 655,- 
Vytvoření materiálové zásoby a to polyesterové tkaniny pro výrobní řadu 
„freestyle“, EPS granulátu a kožených štítků s gravírem loga společnosti. Zásoba 
polyesterové tkaniny bude v objemu cca 150bm za celkovou cenu 7800,-, EPS granulát 
bude nakoupen v objemu 15m
3
 za celkovou cenu 8250,- a 50 ks kožených štítků za 
celkovou cenu 1000,-. Materiálová zásoba bude tedy v celkové ceně 17 050,-. Tento 
materiál je vystačující na 50 ks modelu Globe, nebo asi 37 ks modelu Relax, popřípadě 
25 ks modelu Relax+. 
 
Promotion 
Vytvoření vzorníků materiálů, sloužící pro prezentaci při osobním kontaktu se 
zákazníkem. Budou mít podobu pevných desek ve třech odlišných vzhledech, dle 
výrobkové řady, jejichž materiály budou tyto desky prezentovat. Předběžné kalkulace 
ukazují přibližnou cenu 300,-/ks. Každé desky budou vyhotoveny v nákladů 3ks, tzn. 
9ks celkem. Souhrnná cena je tedy přibližně 2700,-. 
Výroba reklamních předmětů určených k volné distribuci nebo jako výhry 
v soutěžích při event marketingu, tisk informačních bulletinů, voucherů a výroba 
samolepek. Celkový rozpočet na tyto propagační předměty určené pro výrobkovou řadu 
„freestyle“ bude okolo 10 000,-. 
Tisk propagačních katalogů pro výrobní řadu „living“. Zde bude navázána 
spolupráce s dalšími firmami vyrábějícími vybavení interiérů a doplňky interiéru i 
exteriéru. Bude zde snaha o vytvoření propagačních katalogů sortimentu několika 
nekonkurenčních firem, čímž se náklady rozdělí mezi několik podnikatelských subjektů. 
Náklady jsou zde tedy předpokládány na úrovni cca 5 000,-. 




Výroba propagačních předmětů pro produkty řady „living“, kdy bude využito 
laseru společnosti Razia, se kterou jsou již nyní navázány velmi přátelské vztahy. 
Materiál pro tyto předměty je získáván jako odpad z dřevozpracovatelských závodů a 
ocelárenských firem. Jejich opracováním a následným gravírem logotypu společnosti 
„13“ pak vznikají velice efektivní propagační předměty, jako přívěšky na klíče, přičemž 
za nejnižší možnou cenu. Zde je plánovaný rozpočet asi 2 000,-. 
Výroba produktů určených pro propagaci a pronájem. Zde je plánována výroba  
5 ks modelu Globe, 5 ks modelu Relax a 3ks modelu Relax+ v duchu výrobkové řady 
„freestyle“. K těmto budou vyrobeny potahy pro prezentaci materiálů výrobní řady 
“living“. Celkové náklady na vybavení této propagační sestavy jsou 17 815,- 
 
Realizace promotion akcí ve všech svých podobách by nebyla možná bez 
zajištění vlastní dopravy produktů na místa výkonu této propagace. V souvislosti s tímto 
faktem je tedy plánována jediná větší investice, a sice do dodávkového automobilu, 
který by pojal vybavení odpočinkových zón. Pro tyto účely postačí dodávkový 
automobil z inzerce. Přesný výběr bude závislý na aktuální nabídce v době realizace 
nákupu, tedy v průběhu měsíce června. Cenový strop pro tuto investici je 75 000,- 
Při založení firmy je nutno kalkulovat s dalšími výdaji spojenými se správními 
poplatky, splněním požadavků požárního zabezpečení a dalšími. V úhrnu je 
předpokládaná výše těchto výdajů 5000,-   
Tab. 9: Počáteční výdaje (Zdroj: vlastní zpracování) 
Položka Částka 
Web+3D modely 9970,- 
Zásoba mat. 17050,- 
Promotion 37515,- 
Automobil 75000,- 
Zřizovací výdaje 5000,- 




3.5.4  Pravidelně se opakující výdaje 
Jak již bylo uvedeno výše, pro výrobu v rozsahu kompletace je využívána garáž. 
Tato je dlouhodobě v pronájmu podnikatele pro své osobní potřeby (ustájení 
motocyklu). Proto jsou náklady na pronájem tohoto prostoru vyjádřeny podílem využití 
pro podnikatelskou aktivitu a celkové užitné hodnoty. Vzhledem k faktu, že garáž je 
pronajímána podnikatelem dlouhodobě a bez návaznosti na podnikatelské aktivity, je 
poměr osobního využití a využití pro podnikatelskou činnost 50:50. Jako výdaj 
podnikatelské činnosti bude tedy kalkulována ½ ceny pronájmu garáže, což představuje 
částka 1 000,- 
Skladování polotovarů bude protazím v prostoru obytné jednotky podnikatele. 
Náklady na využití tohoto prostoru jsou vyjádřitelné pouze oportunitními náklady. 
Využitím prostoru k pronájmu, by bylo možní získat asi 3000,-. Místnost ovšem není 
využita jen pro účely skladování polotovaru, ovšem slouží i pro uložení osobních věcí 
podnikatele, a proto bude brána v úvahu pouze polovina těchto implicitních nákladů. 
Náklady skladování tedy v tuto chvíli představují 1500,-. Jak již bylo také zmíněno, 
stávající prostory nebudou dostačující ve chvíli zvýšení produkce, a proto je plánován 
přesun do větších prostor, kde bude předpokládaný měsíční nájem 10000,-. Měsíční 
výdaje jsou tedy uvedeny jako měsíční průměr v celoročním úhrnu nákladů na nájemné. 
Každý měsíc bude investováno nemalé množství peněžních prostředku do 
neustálé marketingové kampaně a reklamy. Intenzita bude samozřejmě přímo úměrná 
potenciálu daného měsíce, tedy v letních měsících a předvánočním čase bude 
marketingová aktivita masivnější, než v jiných měsících roku. Měsíční částka je níže 
uvedena jako průměr ročních nákladů na tyto aktivity. 
 Další pravidelnou platbou bude úhrada poplatků za využívání služeb mobilního 
operátora, který zahrnuje i připojení k síti internet. Cena za tyto služby je dána paušální 
částkou ve výši 1500,- 
V souvislosti s provozem dodávkového automobilu bude také měsíčně 
vynaloženo přibližně 5 000,- za pohonné hmoty. V období od června do září bude 
vytížení automobilu a tedy i spotřeba pohonných hmot vyšší, stejně jako 
v předvánočním období. Zbytek roku bude díky výrazně nižší koncentraci akcí event 
marketingu méně náročný na spotřebu pohonných hmot a průměrná odhadovaná úroveň 
spotřeby pohonných hmot bude asi 3 000,- 
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Pohonné hmoty 5000,- 
Celkem 19 250,- 
 
3.5.5 Hodnocení vývoje příjmů a výdajů 
V prvním roce své podnikatelské činnosti bude hlavním cílem stabilizace 
objemu produkce a zajištění podmínek pro další roky podnikání. Na začátku své 
podnikatelské aktivity vloží podnikatel 140 000,-, aby bylo možné pokrýt počáteční 
výdaje, aniž by bylo využito cizích zdrojů. Dle předběžných odhadů by měl být 
konečný stav peněžních prostředků v červnu 2014 asi 661 776,-. Při odečtení vstupního 
vkladu podnikatele a vložení základního kapitálu při založení společnosti s ručením 
omezeným, který je zákonem stanoven na minimálně 200 000,-, by tedy zisk 
z podnikatelské činnosti před zdaněním byl asi 321 776,-. Přehled příjmů a výdajů roku 
2014 ukazuje příloha č. 11. V dalších letech je předpokladem nejen maximalizace tržní 
hodnoty podniku, ale i maximalizace zisku, který by podnikateli přinesl zpět jeho 
vložené finanční prostředky 
 





































































3.6 Hodnocení rizik 
Vzhledem k charakteru počáteční výroby je riziko spojené s podnikatelskou 
činností relativně minimální. Počátky podnikatelské aktivity jsou doprovázeny náklady 
na počáteční materiál, dodávkový vůz a promotion. Zásoba materiálu nebude natolik 
objemná, aby vznikal problém s její nelikviditou. U ojetého užitkového vozu také není 
jeho znehodnocení při případném následném prodeji tak vysoké, jako u nového vozidla. 
Postupně bude možné sledovat a hodnotit vývoj situací operativně a například 
plánovaný rozvoj a investice bude možno přehodnotit až dle výsledků dosavadního 
vývoje. Firma ve svých začátcích nebude mít potřebu vlastního technologického 
zařízení ani personálního obsazení díky outsourcingu, což výrazně snižuje počáteční 
výdaje a tedy i riziko nenavrácení realizovaných investic. Hlavní rizika trhu již byly 
obsaženy ve SWOT analýze. Jako hlavní by mohlo být označeno riziko spojené se 
substitucí výrobků firmy „13“ s levnými produkty z Číny a Polska. Tomuto riziku lze 
čelit pouze upevňováním podvědomí o České poctivé výrobě a vytváření dobrého PR. 
Vzhledem k potenciálu produktu a trendu doby je tato obrana relativně reálně efektivní 
a proto není celé riziko s tímto spojené, tedy substituce, překážkou v aktivizaci 
podnikatelské aktivity a produkce. 
V případě budoucích rozhodnutí a investic nesoucích finanční riziko bude 
vypracováván rizikový plán, který se bude snažit riziko a negativní dopady z něj. 
Takový plán existuje v podstatě i k tomuto samotného podnikatelskému záměru, a sice 
získání franchisingových smluv pro výrobu sedacích pytlů světových značek. 
 
3.7 Výhled do budoucnosti 
Postupná expanze podnikání již byla v této práci nastíněna. Její shrnutí by se 
dalo shrnout následovně. Prvořadě je plánováno zajištění vlastního výrobního zařízení a 
technologického vybavení. V druhé řadě je cílem růst personální a rozšíření prostor. 
Všechny kroky a cíle budoucnosti jsou závislé od růstu objemu výroby a predikci 
dalšího ekonomického vývoje. Zajištěním a stabilizací úrovně zisku je plánována změna 
právní subjektivity podnikání na společnost s ručením omezeným a otevření první 
kamenné prodejny. Následuje postupná expanze a rozšiřování maloobchodní sítě. 
V horizontu 3 let je předpokladem úplné rozvinutí a ustálení produkce výrobní řady 
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exclusive, která by v budoucnu měla zajišťovat nejvyšší podíl na celkových ziscích 
podniku. V této době je také plánováno rozšíření výroby na sedací nábytek, jehož výplní 
již nebude EPS granulát, nýbrž vzduch. Skelety, respektive obaly již nebudou šity, ale 
svařovány a změní se tím i spektrum využívaných materiálů. Nafukovací sedací nábytek 
má v moderním světě perspektivu zejména díky svojí skvělé skladnosti a využití jak na 
souši, tak ve vodě. 
Jako krizový plán tomuto podnikatelskému záměru v případě, že by samostatná 
podnikatelská aktivita nebyla natolik efektivní, jak bylo plánováno, je myšlenka získání 
franchisingové licence pro výrobu produktů firmy Fatboy, která je v oblasti sedacích 
pytlů kultovní. Bylo by využito získaného know how a technologického vybavení spolu 




Tato práce přináší pouze představu o vývoji trhu a adaptaci nově zakládané 
společnosti do jeho podmínek. Skutečný vývoj událostí může být v reálu od výše 
popsané predikce rozdílný, avšak pouze v přípustné odchylce. Plány a strategie uvedené 
v této práci vychází částečně z praxe, při působení v jedné z konkurenčních firem. Tato 
nedokázala potenciálu produktů využít s maximální efektivitou, a proto vznikla 
myšlenka této podnikatelské aktivity na úrovni konkurence. Při výpočtech finančních 
přehledů, bylo kalkulováno s tržbami za prodej hlavních výrobků, tedy sedacího 
nábytku. Firmě budou ovšem plynout také příjmy z prodeje doplňkového sortimentu a 
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Sublimovaná tkanina pro výrobu řady „living“ 
(zde bude upevněná ukázka materiálu) 
  







(zde bude upevněna ukázka EPS granulátu) 
  
   
   
   






(zde bude upevněný kožený štítek) 
  
 Příloha 4) Faktura za nákup polyesterové tkaniny pro výrobu 
prvních kusů výrobků řady „freestyle“ 
 
(zde bude připnuta kopie faktury od firmy Bedimex) 
  
 Příloha 5) Příjmový pokladní doklad na zaplacení prací 
čalounictví Eduard Wiesner. 
 
(zde bude umístěna kopie dokladu) 
  










 Příloha 7) Fotodokumentace prototypové výroby 
 
  
 Příloha 8) 
Rámcová kupní smlouva pro období od 1.7. 2013-1.7. 2014 
 
Prodávající: 
Ondřej Vítek „13 Thirteen bags“ 
Bellova 44 




Bankovní spojení: Československá obchodní banka 









uzavírají dle ust. § 409 a násl. zákona č. 513/1991 Sb. v platném znění, 
obchodního zákoníku, níže uvedeného dne, měsíce a roku tuto smlouvu: 
  
 VŠEOBECNÉ PODMÍNKY 
Tato smlouva upravuje práva a povinnosti jejích účastníků při dodávkách zboží 
prodávajícím kupujícímu na základě jednotlivých objednávek kupujícího. Účastníci této 
smlouvy jsou si vědomi a prohlašují, že jsou touto smlouvou zavázáni a tato rámcová 
kupní smlouva se vztahuje na všechny dodávky zboží uskutečněné v době její platnosti. 
Prodávající se zavazuje dodávat kupujícímu dle jeho objednávek zboží a převést 
na něho vlastnické právo k předmětnému zboží po úplném zaplacení kupní ceny. 
Výhradu k dalšímu prodeji zboží představují podmínky dalšího prodeje zboží, 
stanovené prodejcem a určené touto smlouvou a všeobecnými obchodními podmínkami 
prodejce – společnosti „13 Thirteen bags“ 
Kupující se zavazuje, že objednané a dodávané zboží převezme od prodávajícího 
a zaplatí mu kupní cenu zboží. 
To vše v souladu s touto smlouvou a všeobecnými obchodními podmínkami 
prodávajícího a jeho ceníkem zboží, který je přílohou číslo I. 
 
PŘEDMĚT SMLOUVY 
„13 Thirteen bags“ je společnost zabývající se výrobou a prodejem sedacích 
pytlů a vaků. Předmětem koupě budou její výrobky, v této smlouvě jsou nazývány 
“zboží“. 
Bližší podmínky jednotlivých dodávek jsou specifikovány v této smlouvě a ve 
všeobecných obchodních podmínkách prodávajícího, které jsou kupujícímu k dispozici. 
Konkrétními smlouvami budou konkretizovány jednotlivé obchodní případy tak, 
že v elektronické (e-mailové) objednávce kupující určí zpravidla konkrétní druh a 
množství požadovaného zboží, dobu a místo dodávky, popř. další požadavek (atypické 
úpravy či tvary), neupravený touto smlouvou. Prodávající buď takovou objednávku 
přijme a potvrzenou vrátí kupujícímu, nebo navrhne její změnu a zašle kupujícímu k 
odsouhlasení, a to až do dosažení úplné shody ve všech bodech. 
Bližší postup přijetí a potvrzení objednávek je stanoven ve všeobecných 
obchodních podmínkách prodejce. 




Tato smlouva je uzavírána na dobu určitou, a to od data jejího podpisu do 1. 7. 
2014. V této době budou tedy realizovány jednotlivé prodeje zboží. 
I s ohledem na níže uvedený bonusový systém je zřejmé, že při dodržení 
určitých podmínek má prodávající zájem na jejím dalším prodloužení. 
 
 KUPNÍ CENA 
Kupní cena za dodané zboží je vždy cena uváděná na faktuře. Ceny za jednotlivé 
výrobky jsou stanoveny v ceníku zboží prodejce (Příloha č. I.) a kupující je s ním 
v době podpisu této smlouvy seznámen. V případě změny ceníku bude prodejce 
kupujícího informovat o změnách, a to písemně či elektronicky minimálně 14 dní 
předem. 
Kupní cena je splatná na základě faktury vystavené prodejcem. Splatnost faktur 
je prodejcem stanovena na 14 dnů, pokud není stanoveno v potvrzení objednávky jinak. 
 
POVINNOSTI PRODÁVAJÍCÍHO 
Prodávající nejpozději do 2 pracovních dnů potvrdí objednávku kupujícího, nebo 
jej ve stejné lhůtě vyrozumí o odmítnutí objednávky. V případě, že objednávka 
kupujícího nebude způsobilá přijetí, prodávající jej o tom vyrozumí ve stejné lhůtě s 
žádostí o zaslání řádné objednávky. 
Další povinnosti prodejce jsou stanoveny v jeho všeobecných obchodních 
podmínkách, které jsou kupujícímu známy a souhlasí s nimi. 
 
POVINNOSTI KUPUJÍCÍHO 
V každé objednávce kupující uvede veškeré údaje potřebné pro její vyřízení, a to 
v souladu s všeobecnými obchodními podmínkami prodejce. 
Objednávka musí být učiněna osobou oprávněnou za kupujícího sjednávat 
zakázky na nákup zboží. 
Kupující se zavazuje řídit se dalšími svými povinnostmi, které mu jsou uloženy 
ve všeobecných obchodních podmínkách prodávajícího. S těmito byl obeznámen 
v jejich aktuálním znění při podpisu této smlouvy a bere je tímto za závazné. 
 
BONUSY PRO KUPUJÍCÍHO 
Bonusový systém upřednostňuje odměny za dodržení stanovených podmínek 
dalšího prodeje zboží kupujícím a bere ohled na celkový roční obrat objednávek. 
Nový bonusový systém společnosti „13 Thirteen bags“ je detailně zpracován ve 
všeobecných obchodních podmínkách této společnosti, a strana kupující je v době 
podpisu této smlouvy s nimi seznámena v jejich aktuálním znění. 
 
PODMÍNKY DALŠÍHO PRODEJE ZBOŽÍ ZE STRANY KUPUJÍCÍHO 
TŘETÍM OSOBÁM 
Z důvodu zachování dobrého jména a kvality poskytovaných informací si 
prodávající vyhrazuje stanovení určitých podmínek dalšího prodeje zboží ze strany 
kupujícího třetím osobám (koncovým uživatelům). Tyto podmínky (týkající se 
 především kvality prezentace zboží, jeho vystavování v e-shopech, apod.) jsou 
podrobně určeny ve všeobecných obchodních podmínkách prodávajícího, kupující je s 
nimi seznámen a bude se jimi v tomto ohledu řídit. 
 
ZÁVĚREČNÁ USTANOVENÍ 
Ve všem, co není v této smlouvě výslovně dohodnuto, se strany ve vzájemných 
vztazích řídí platnými všeobecnými obchodními podmínkami prodávajícího, o nichž 
strany prohlašují, že jsou jim k dispozici a přijímají je v aktuálním znění platném v den 
uzavření konkrétní smlouvy ve smyslu čl. II. 
Tato smlouva může být měněna nebo doplněna pouze písemným vzájemně 
odsouhlaseným dodatkem. 
Prodávající se zavazuje k včasnému informování (14 dní předem) o změně svých 
vnitřních předpisů, a to především ceníku zboží či všeobecných obchodních podmínek. 
Tato smlouva nabývá platnosti dnem podpisu oběma stranami. Strany mohou 
smlouvu vypovědět písemně s jednoměsíční výpovědní lhůtou běžící od doručení. 
Povinnost vyrovnat druhé straně závazky vzniklé z této smlouvy trvá i po jejím 
ukončení. 
Veškeré spory, které vzniknou z této smlouvy a v souvislosti s ní, budou 
s konečnou platností rozhodovány Rozhodčím soudem při Hospodářské komoře ČR a 
Agrární komoře ČR podle jejího Řádu a Pravidel. Strany se zavazují podrobit se 
rozhodčímu nálezu. 
Smluvní strany předem prohlašují, že si tuto smlouvu přečetly, že byla uzavřena 
po vzájemném projednání a z jejich výslovné, vážné a svobodné vůle, nikoli v tísni či za 











Za stranu Kupujícího Za stranu Prodejce 
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 Příloha 9) 
Všeobecné obchodní podmínky společnosti „13 Thirteen bags“ 
K úpravě podmínek pro rámcové kupní smlouvy této společnosti 
Tyto obchodní podmínky jsou vnitřním předpisem společnosti „13“. Ta je vydala za 
účelem stanovení bližších podmínek pro uzavírání obchodů na základě svých 
rámcových kupních smluv. Předmětem činnosti „13“ je výroba a prodej sedacích pytlů a 
vaků, v této smlouvě dále označovaných jako “zboží“. 
 
1. Definice pojmů 
1) „Prodávající“ - je Ondřej Vítek, bydliště: Bellova 44, Brno-Kohoutovice, 623 00 
2) „ Kupující“ je FO nebo PO, se kterou uzavřel prodávající smlouvu 
3) „Smlouva“ je rámcová kupní smlouva nebo kupní smlouva uzavřená mezi 
kupujícím a prodávajícím na nákup zboží podle ust. § 409 a násl. Obchodního zákoníku 
4) „Zboží“ znamená movité zboží - sedací pytle a vaky, které jsou vyráběny a 
prodávány společností „13 Thirteen bags“, zastoupenou Ondřeje Vítkem 
5) „Atypické zboží“ svým charakterem neodpovídá běžnému předmětu prodeje 
prodávajícího a nemůže být považován za běžné zboží, ale je v možnostech 
prodávajícího ho pro kupujícího obstarat. Bude se tedy většinou jednat o zboží 
netypických rozměrů, tvarů apod. 
 
2. Realizace objednávek 
Kupující se zavazuje řídit se při svých objednávkách zboží těmito obchodními 
podmínkami. V elektronické e-mailové objednávce kupující určí: 
• Druh zboží, popřípadě typ  
• Barevnou kombinaci dle značení vzorníku 
• Množství zboží 
• Místo dodání 
• Způsob dopravy 
Prodávající elektronicky (e-mailem) potvrdí přijetí objednávky do 2 pracovních dnů. 
Pokud je objednávka vyplněna chybně, upozorní na to prodávající kupujícího a požádá 
ho o doplnění údajů. 
 Objednávka se stává platnou a další lhůty k dodání počínají běžet dnem, kdy je 
potvrzena objednávka prodávajícím bez dalších výhrad, či žádosti o doplnění. 
 
3. Platební a cenové podmínky 
Cena zboží (s DPH/bez DPH; doporučená MOC/VOC) je určena ceníkem zboží 
společnosti „13 Thirteen bags“ (příloha číslo I.). Cena zboží je vždy cena napsaná na 
faktuře. 
Splatnost faktur vystavených společností „13 Thirteen bags“ je stanovena na 14 dnů. 
 
4. Dodání zboží a záruka 
Prodávající se zavazuje k postupu při vyřizování objednávek stanovenému v rámcové 
kupní smlouvě (bod V.) uzavřené s kupujícím. 
Prodávající bude bez zbytečných průtahů řešit případné objednávky atypického zboží. 
Prodávající poskytuje na zboží zákonnou záruku 24 měsíců, s výjimkou obsahu 
sedacích pytlů – EPS granulátu, u kterého dochází ke kompresi v závislosti na zátěži a 
četnosti užití sedacího pytle. 
Náklady na dopravu se budou lišit podle místa dodání. Pokud bude prodávající zboží 
dodávat na adresu stálé provozovny kupujícího, bude se jednat o 100 Kč za každý kus 
dodaného zboží. Pokud bude požadována doprava k třetím osobám (dalším kupcům, 
zákazníkům), bude doprava činit 200 Kč za kus zboží. Ceny jsou uvedeny bez DPH. 
Náklady na dopravu budou fakturovány kupujícímu společně s objednaným zbožím. 
Kupující přebírá odpovědnost za zboží od okamžiku jeho převzetí od prodávajícího 
nebo od spediční firmy, která zboží od prodávajícího ke kupujícímu dodává. 
 
5. Podmínky k dalšímu prodeji zboží třetím osobám (koncovým uživatelům 
sedacích pytlů) 
Společnost „13 Thirteen bags“. si vyhrazuje následující podmínky pro prodej zboží 
třetím osobám, a to s úmyslem zajistit pro své zboží kvalitní prezentaci, dobré jméno 
produktu, cenovou jistotu pro uživatele zboží a celkově dobré obchodní vztahy. 
 
6. Povinnosti kupujícího 
 Kupující se zavazuje při prezentaci a prodeji zboží třetím osobám (koncovým 
uživatelům) uvádět tyto údaje: 
• Uvézt, že jde o zboží, které je vyvíjené, designované a vyráběné ručně v České 
republice 
• Zboží je možné objednat v neomezeném množství barevných kombinacích 
• Zákazníkovi je poskytován kvalitní záruční i pozáruční servis 
• Zboží je vyráběno z kvalitních, nezávadných a certifikovaných materiálů. 
• Uvézt možnosti dalších produktových řad 
 
7. Podpora dalšího prodeje zboží ze strany „13 Thirteen bags“ 
S úmyslem dlouhodobé spolupráce se svými obchodními partnery si společnost „13 
Thirteen bags“ určila tyto činnosti pro podporu dalšího prodeje svého zboží: 
• „13 Thirteen bags“ poskytuje 50 % slevu na zboží objednané za účelem jeho 
dalšího vystavení na prodejně kupujícího (limit počtu takto odebraných kusů zboží 
může individuálně určit „13 Thirteen bags“ Tuto slevu může kupující uplatnit při 
podpisu této smlouvy. 
• Při jednorázové objednávce zboží za více než 20 000,- Kč bez DPH má kupující 
dopravu tohoto zboží zdarma. 
„13 Thirteen bags“ nabízí zajištění celorepublikového marketingu a použití vlastní 
elektronické aplikace 3D konfigurátor, a to po individuální domluvě s kupujícím a 
určení podmínek. 
 
8. Benefit program společnosti „13 Thirteen bags“ 
Společnost „13 Thirteen bags“ si za účelem podpory svých partnerů a jejich 
odměňování určila následující bonusový systém. 
Kupující má možnost obdržet bonusy, pokud dodrží podmínky určené rámcovou 
smlouvou a těmito obchodními podmínkami (tedy hlavně kvalitní prezentace zboží, 
platební morálka atd.). 
Pro získání bonusu je nutné mít odběr zboží za více než 60 000 Kč bez DPH ročně. 
Při dodržení podmínek pro získání bonusu bude kupujícímu společností „13 Thirteen 
bags“ nabídnuta tato sleva ze všech vystavených faktur na dodané zboží bez DPH, 
formou cash-back 
  
• za 1. rok 2%  
• za 2. rok 3 % 
• za 3. rok 5 % 
• za 4. rok 6 % 
• za 5. rok 7% 
• za 6. rok 8% 
• za 7. rok a další roky 10 % 
 
9. Práva a povinnosti z práva duševního a průmyslového vlastnictví 
Veškerá autorská a průmyslová práva vztahující se ke zboží jsou předmětem duševního 
vlastnictví společnosti „13 Thirteen bags“. Kupující není oprávněn pořizovat kopie 
zboží, vytvářet, napodobovat, nebo upravovat zboží a/nebo pomáhat třetí osobě, aby tak 
činila. Kupující není oprávněn změnit, odstranit, nebo znečitelnit originální výrobní text 
(visačku firmy „13 Thirteen bags“) na zboží. 
 
10. Reklamační řád 
Na zboží společnosti „13 Thirteen bags“ se vztahuje záruka 24 měsíců. Prodávající si 
vyhrazuje 30 dní reklamačního řízení, ve kterém může reklamované zboží opravit, či 
vyměnit. V případě sporu si prodávající vyhrazuje právo na znalecký posudek. Záruka 
se nevztahuje na EPS granulát. Dále se záruka nevztahuje na poškození vzniklá: 
a. mechanickým, tepelným a chemickým poškozením zboží, 
b. používáním zboží v podmínkách, které neodpovídají svojí teplotou, prašností, 
vlhkostí, chemickými a mechanickými vlivy prostředí, které je přímo výrobcem určeno, 
c. neodbornou instalací, zacházením, obsluhou, nebo zanedbáním péče o zboží, 
d. zboží bylo poškozeno nadměrným zatěžováním nebo používáním v rozporu s 
podmínkami uvedenými v dokumentaci nebo všeobecnými zásadami, 
e. zboží poškozené zapojením odporujícím příslušným normám, 
f. provedením nekvalifikovaného zásahu či změnou parametrů, 
g. zboží, které bylo upravováno kupujícím (nátěry, ohýbání atd.), vznikla-li vada v 
důsledku této úpravy, 

































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Příloha 10) Vývoj tržeb a přímých nákladů 
  
 Příloha 11) Přehled příjmů a výdajů  
 Příloha 12) Grafický návrh modelů 
 
Globe  

































 Příloha 13) Vizualizace produktu Globe pro „advertising“ 
